

















































































































formar	 parte	 de	 prácticamente	 todos	 los	 entornos	 en	 la	 vida	 cotidiana	 y	 que	 internet,	 el	
mayor	exponente	de	estas	tecnologías,	ya	es	accesible	por	más	de	7	de	cada	10	ciudadanos	
en	los	países	desarrollados.	Es	por	esto	que	recientemente,	plataformas	de	la	Web	2.0	como	












adopción	 por	 las	 empresas	 ya	 que	 les	 permite	 conocer	 más	 profundamente	 a	 los	




actividad	 real	 en	 ellas,	 complementando	 así	 la	 escasa	 literatura	 en	 este	 campo,	 dada	 la	
relativa	juventud	de	las	citadas	plataformas.	El	estudio	se	lleva	a	cabo	en	dos	partes:	en	la	
primera,	 se	 realiza	un	análisis	 cualitativo	del	 contenido	que	 las	compañías	publican	en	 las	
redes	sociales	y	en	la	segunda,	se	sistematiza	la	exploración	de	la	adopción,	uso	e	influencia	








Los	 resultados	 del	 estudio	 previamente	 descrito	 sugieren,	 por	 una	 parte,	 que	 el	 tipo	 de	
publicación	más	 común	 realizado	 por	 las	 empresas	 es	 aquel	 donde	 se	 inserta	 contenido	
visual	 (imágenes	 o	 vídeos),	 se	 enlaza	 con	 alguna	 web	 que	 contiene	 alguna	 información	
complementaria	 y,	 se	 complementa	 con	 los	 tweets,	 que	 difunden	 información	 sobre	 sus	
nuevos	 productos	 o	 proyectos.	 Por	 otra	 parte,	 el	 análisis	 cuantitativo	 sugiere	 que	 los	
determinantes	de	la	adopción	de	Twitter,	intensidad	de	uso	e	influencia	online	difieren.	Las	
empresas	jóvenes	son	propensas	a	usar	Twitter	más	intensivamente,	sin	que	esto	conlleve	






ciudadanos	 en	 los	 países	 desarrollados	 (Miniwatts	 Marketing	 Group	 2015)	 y	 empleado	
diariamente	en	todo	tipo	de	entornos;	laboral	y	privado.	El	crecimiento	exponencial	del	uso	
de	 internet,	 ayudado	 en	 gran	 parte	 por	 la	 accesibilidad	 a	 él	 a	 través	 de	 múltiples	
dispositivos,	ha	hecho	posible	que	las	plataformas	Web	2.0,	las	cuales	nacieron	hace	más	de	
una	 década,	 evolucionen	 en	 concordancia	 a	 esta	 nueva	 tendencia	 y	 desarrollen	 nuevas	
posibilidades	que	faciliten	el	día	a	día.	
El	 mayor	 exponente	 de	 la	 Web	 2.0	 es,	 sin	 ninguna	 duda,	 las	 redes	 sociales.	 Estas	
plataformas	 se	 han	 convertido	 en	 las	 más	 empleadas	 y	 populares	 globalmente,	 siendo	





Como	 respuesta	 a	 este	 significativo	 cambio	 social,	 las	 empresas	 están	 constantemente	
adaptándose	 al	 comportamiento	 de	 los	 consumidores	 y	 tratan,	 cada	 vez	 más,	 de	 estar	
presentes	donde	ellos	 lo	están	y	pasan	su	tiempo	 libre,	es	decir,	en	 las	redes	sociales.	Así	
pues,	 cada	 vez	 más	 compañías	 deciden	 no	 perderse	 la	 oportunidad	 de	 aprovechar	 ese	
tiempo,	que	va	en	aumento,	en	las	redes	y	deciden	adoptar	estas	jóvenes	plataformas.	
Las	 redes	 sociales	ofrecen	una	 infinidad	de	posibilidades	 a	 las	 firmas	para	poder	 alcanzar	
altas	 eficiencias	 con	 su	 uso,	 suponiendo	 una	 herramienta	 clave	 en	 la	 reinvención	 de	
actividades	tradicionales	de	marketing	como	son	la	comunicación,	publicidad,	investigación	
de	 mercado,	 brainstorming,	 test	 de	 mercado	 o	 venta	 de	 productos.	 Asimismo,	 con	 el	
empleo	 de	 estas	 redes,	 las	 compañías	 son	 capaces	 de	 conectar	 con	 los	 consumidores	 y	





de	 controlar	 la	 información	 disponible	 sobre	 ellas	 a	 través	 de	 anuncios	 estratégicamente	
publicados	en	prensa	y	con	buenos	relaciones	públicas	(Kaplan	y	Haenlein	2010).	Ahora,	los	
consumidores	publican	libremente	en	las	redes	sociales	sus	experiencias	y	opiniones	sobre	
cualquier	 producto,	 lo	 cual	 puede	 tener	 un	 impacto	 tremendo	 en	 la	 reputación	 de	 las	
empresas	y	 sus	ganancias	potenciales	 (Kietzmann	et	al.	2011;	Kaplan	y	Haenlein	2010).	Es	




una	mera	presencia	de	 las	 firmas	en	ellas	 no	es	 suficiente	para	poder	beneficiarse	de	 las	
oportunidades	 que	 ofrecen	 (Kaplan	 y	Haenlein	 2010).	 Así	 pues,	 requieren	 de	 una	 gestión	
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activa	 por	 las	 compañías	 y	 de	 una	 difusión	 de	 información	 interesante	 para	 los	
consumidores	como	son	los	productos	y	servicios	de	las	mismas.	
En	definitiva,	dado	el	 reciente	estallido	de	 las	 redes	sociales,	su	gran	popularidad	entre	 la	
sociedad,	el	escaso	estudio	existente	sobre	la	aplicación	de	dichas	plataformas	en	el	mundo	
empresarial	 y	 su	 gran	potencial,	 se	 estima	 conveniente	un	 estudio	 en	profundidad	de	 las	
mismas.	Así	pues,	en	el	presente	trabajo	se	tratará	de	examinar	la	clase	de	uso	que	se	les	da	
en	 el	 mundo	 corporativo,	 el	 tipo	 de	 empresas	 que	 más	 las	 utilizan,	 los	 factores	
condicionantes	de	su	empleo	y	su	utilidad	en	las	compañías.	
1.3. Objetivos	del	TFG	





2. Confeccionar	una	base	de	datos	de	empresas	que	contenga	 información	 sobre	 sus	
datos	estructurales	y	la	actividad	en	sus	cuentas	corporativas	de	las	redes	sociales.	
3. Analizar	el	uso	de	las	redes	sociales	cualitativamente	a	través	de	una	exploración	de	
las	 publicaciones	 de	 las	 empresas	 en	 ellas	 y,	 cuantitativamente,	 con	 el	 apoyo	 de	
modelos	explicativos.	
1.4. Estructura	
Por	 lo	que	a	 la	organización	del	 trabajo	se	refiere,	éste	se	ha	preparado	en	seis	capítulos,	
incluyendo	el	actual	apartado	de	introducción.	
El	 Capítulo	 2	 se	 centra	 básicamente	 en	 contextualizar	 el	 estudio.	 Es	 decir,	 en	 hacer	 una	
revisión	 de	 la	 evolución,	 la	 importancia	 del	 uso	 de	 internet	 y	 el	 uso	 de	 éste	 por	 las	
empresas.	 También	 se	 expone	 la	 transición	 hacia	 la	 Web	 2.0,	 el	 marketing	 digital	 y	 se	
revisan	los	modelos	de	adopción	tecnológica	existentes.	
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En	 el	 Capítulo	 3	 se	 desarrolla	 la	 contextualización	 del	 trabajo,	 describiendo	 las	 redes	
sociales,	su	evolución,	importancia	y	el	uso	de	las	mismas	por	las	empresas	y	consumidores.	
Finalmente,	 este	 apartado	 se	 centra	 en	 exponer	 la	 red	 social	 Twitter,	 su	 desarrollo,	
características	y	aplicaciones.	
El	 Capítulo	 4	 trata	 sobre	 la	 metodología	 desarrollada	 en	 el	 trabajo.	 Primeramente,	 se	
expone	 y	 explica	 la	 muestra	 de	 empresas	 utilizada	 en	 el	 estudio.	 En	 segundo	 lugar,	 se	
describen	 las	 variables	 y	 el	 contenido	 analizado	que	proviene	de	 las	 redes	 sociales	 y,	 por	
último,	se	detallan	las	variables	estructurales	de	las	empresas.	
El	 Capítulo	 5	 presenta	 los	 análisis	 descriptivos	 de	 la	 muestra,	 el	 análisis	 cualitativo	 del	
contenido	del	Twitter	de	las	empresas,	un	análisis	de	los	datos	y,	la	propuesta	y	su	posterior	
análisis	de	modelos	explicativos.	Dichos	modelos	estudian	la	adopción,	la	intensidad	de	uso	
de	 Twitter	 en	 las	 empresas	 y	 la	 influencia	 alcanzada	 por	 las	 mismas	 en	 la	 red	 social.	
Seguidamente	 se	 culmina	 el	 capítulo	 con	 la	 discusión	 e	 interpretación	 de	 los	 resultados	
obtenidos.	
Por	 último,	 en	 el	 Capítulo	 6,	 se	 muestran	 y	 comentan	 las	 conclusiones	 obtenidas,	 la	






brevemente	 la	era	de	 internet,	explicando	sus	orígenes	y	analizando	su	utilización	por	 los	
usuarios	 y	 empresas.	 En	 segundo	 lugar,	 se	 expone	 la	 transición	 hacia	 la	 Web	 2.0	 y	 el	
marketing	 digital	 ya	 que	 ésta	 ha	 sido	 clave	 en	 la	 importancia	 de	 las	 redes	 sociales	 en	 el	







En	 1958	 se	 fundó	 en	 EEUU	 la	 Agencia	 de	 Proyectos	 de	 Investigación	 Avanzados	 (ARPA)	
perteneciente	al	Ministerio	de	Defensa.	Esta	agencia	constituida	por	200	científicos	de	gran	
nivel	 tenía	 destinadas	 grandes	 partidas	 del	 presupuesto	 nacional	 y,	 en	 sus	 orígenes,	 se	
dedicaron	a	crear	un	sistema	de	comunicación	directa	por	ordenador	entre	 las	distintas	y	
distanciadas	 bases	 de	 investigación.	 Después	 de	 casi	 diez	 años	 de	 esfuerzo	 en	 estudios	
conjuntos	 con	 el	 MIT,	 National	 Physics	 Laboratory	 y	 la	 Rand	 Corporation,	 en	 1967	 se	
consiguió	 crear	 la	 red	 que	 se	 denominó	ARPANET.	 A	 partir	 de	 entonces	 empezó	 a	 crecer	
alcanzando	 23	 puntos	 conectados	 en	 1971	 y	 40	 puntos	 en	 1972,	momento	 en	 el	 que	 se	










centraron	 su	 principal	 preocupación	 en	 la	 capacidad	 que	 tendrían	 las	 redes	 para	 no	
bloquearse	 y	 dar	 cabida	 a	 la	 gran	 cantidad	 de	 información	 que	 se	 intercambiaba	
diariamente	entre	un,	cada	vez,	creciente	volumen	de	usuarios.		
Once	años	después,	tras	un	extendido	desarrollo	realizado	por	Tim-Berners	Lee	y	un	grupo	
de	 científicos	 del	 CERN	 en	 Ginebra,	 se	 presentó	 públicamente	 la	WWW.	 La	WWW	 hacía	





la	 cual	 es	 parecida	 a	 la	 que	 hoy	 en	 día	 experimentamos.	 A	 partir	 de	 entonces,	 tras	 la	
aparición	de	navegadores,	 la	tecnología	WWW	y	el	desarrollo	cada	vez	más	económico	de	
los	 ordenadores,	 el	 uso	 de	 internet	 empezó	 a	 crecer	 exponencialmente,	 desembarcando	


















entre	 diferentes	 regiones	 del	 mundo	 como	 puede	 verse	 en	 la	 figura	 2.	 Mientras	 que	
América	del	Norte	es	 la	 región	donde	 internet	está	más	presente	 con	casi	nueve	de	cada	
diez	 personas	 con	 acceso,	 existen	 regiones	 como	 África	 donde	 casi	 tres	 de	 cada	 diez	
personas	lo	tienen.	Europa	se	sitúa	en	la	tercera	zona	donde	más	población	tiene	acceso	a	







al	 2014	el	 porcentaje	 de	hogares	 con	 conexión	 a	 internet	 ha	 aumentado	en	36,4	puntos,	
situándose,	en	el	último	año,	en	un	74,4%.	Además,	en	la	actualidad,	el	número	de	hogares	
con	algún	tipo	de	ordenador	y	que	dispongan	de	acceso	a	internet	a	través	de	banda	ancha	
ha	 convergido	 bastante,	 situándose	 prácticamente	 en	 la	misma	 tasa.	 Esto	 indica	 que	 los	
españoles	que	 tienen	algún	ordenador	 lo	 tienen	equipado	por	 regla	 general	 con	un	buen	
acceso	de	 conexión	 a	 internet	de	banda	ancha,	 el	 cual	 les	 confiere	una	buena	 calidad	de	






















España	 han	 tenido	 acceso	 a	 internet	 en	 los	 últimos	 3	 meses,	 lo	 que	 representa	 un	









Del	mismo	modo	 que	 el	 número	 de	 usuarios	 en	 internet	 y	 el	 acceso	 a	 él	 se	 incrementa,	
también	lo	hacen	el	número	de	sitios	web	en	el	mundo	como	se	puede	ver	en	la	figura	5.	En	











para	 las	 empresas	 su	 implantación,	 ya	 que	 les	 confiere	 la	 posibilidad	 de	 alcanzar	 altas	
eficiencias	 con	 el	 uso	 de	 esta	 tecnología	 y,	 además,	 les	 posibilita	 el	 acceso	 a	 las	 redes	
sociales.	 Así	 pues,	 las	 empresas	 lo	 utilizan	 con	 una	 variedad	 amplia	 de	 fines	 como	 las	
actividades	de	comunicación,	marketing	o	venta	de	productos.	
En	 España	 como	 se	 puede	 apreciar	 en	 la	 figura	 6,	 tanto	 el	 uso	 de	 ordenadores	 como	 la	
conexión	a	 internet	 a	 través	de	banda	ancha	y	uso	del	 correo	electrónico	 (e-mail)	 es	una	
práctica	habitual	casi	en	el	100%	de	 las	empresas	españolas	de	10	o	más	trabajadores.	En	
cuanto	a	 los	 incrementos	 interanuales,	son	bajos	debido	a	 la	alta	proporción	de	empresas	
que	 ya	 hacía	 uso	 de	 ellos	 desde	 2008.	 Por	 otra	 parte,	 las	 empresas	 con	 página	 web	 y	
conexión	 a	 internet	 ha	 llegado	 a	 alcanzar	 un	 76,6%	 de	 las	 empresas	 españolas	 en	 2014,	
aumentando	 17,72	 puntos	 porcentuales	 respecto	 a	 2008	 y	 reflejando	 la	 importancia	
creciente	 de	 las	 nuevas	 tecnologías	 web	 en	 las	 empresas.	 Otro	 aspecto	 a	 reseñar	 es	 el	
comercio	 electrónico	 en	 las	 empresas,	 el	 cual	 ha	 tenido	 una	 evolución	 progresiva	 desde	













































españolas	 tienen	 un	 sitio	web	 corporativo	 sólo	 un	 27,8%	 lo	 tienen	 en	 las	microempresas	
(INE	2015).	
En	definitiva,	aunque	podría	parecer	que	de	forma	agregada	el	 tejido	empresarial	español	
tiene	unos	altos	niveles	de	adopción	de	 internet	y	 las	TIC,	 se	ha	comprobado	que	existen	
estratos	 empresariales	 donde	dicha	 implantación	es	 todavía	baja.	 Si,	 además,	 se	 tiene	en	
cuenta	 que	 dicho	 estrato	 (microempresas)	 corresponde	 al	 95,82%	 de	 las	 empresas	




afectar	 a	 los	negocios,	 globalización,	 estilos	de	 vida,	 relaciones	 con	 los	 consumidores	 y	 la	
innovación	tecnológica	en	general.	Las	empresas	tuvieron	mucha	prisa	por	estar	presentes	
en	 internet	 y	 como	 consecuencia,	 sus	 sitios	 corporativos	 derivaron	 en	 meros	 panfletos	
digitales	simplificados	(Berthon	et	al.	2012)	




usuarios	 (consumidores	 creativos),	 los	 cuales	 son	el	 centro	en	 términos	de	generación	de	
valor	 en	 las	 empresas	 (diseño,	 colaboración	 y	 comunidad)	 (Berthon	 et	al.	 2012;	 Kaplan	 y	
Haenlein	 2010).	 Además,	 dicha	 evolución	 hacia	 la	 Web	 2.0	 transformó	 el	 modelo	 de	
funcionamiento	 de	 las	 webs	 pasando	 de	 ser	 plataformas	 de	 sólo-lectura	 a	 ser	 muy	
interactivas	con	la	comunidad	y	donde	se	utilizan	muchos	elementos	multimedia	(Kim,	Hee	
Dae,	Lee,	In	y	Lee,	Choong	Kwon	2013;	Berthon	et	al.	2012).	
Históricamente	 en	 la	Web	 1.0,	 los	 usuarios	 utilizaban	 internet	 para	 consumir	 contenido,	
leyendo	información	antes	de	hacer	la	compra	de	productos	o	servicios.	No	obstante,	en	la	
actualidad	 este	 uso	 ha	 evolucionado	 y	 ahora	 los	 consumidores	 manejan	 cada	 vez	 más	
plataformas	relacionadas	con	la	Web	2.0	(redes	sociales,	blogs,	wikis)	para	crear,	modificar,	
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compartir	 y	 discutir	 contenido	 en	 internet	 generado	 por	 los	 usuarios,	 lo	 cual	 tiene	 un	





también	 creadores	 del	 mismo	 (Berthon	 et	al.	 2012;	 Kietzmann	 et	al.	 2011;	 Henderson	 y	
Bowley	 2010),	 siendo,	 por	 tanto,	 quienes	 ejercen	 el	 control	 sobre	 la	 información	 pública	





forma	de	 intercambiar	 bienes	 y	 servicios	 en	 la	 que	 se	 acostumbraba	 a	 realizar	 (Kim,	Hee	
Dae,	 Lee,	 In	 y	 Lee,	 Choong	 Kwon	 2013).	 Además	 de	 esto,	 ha	 provocado	 la	 aparición	 del	




el	digital	para	 favorecer	 la	 comprensión	posterior	de	 la	actividad	corporativa	en	 las	 redes	
sociales.	 Los	medios	 tradicionales	 tratan	principalmente	sobre	el	alcance	de	 las	campañas	
publicitarias	de	 las	empresas	 (Hanna,	Rohm	y	Crittenden	2011).	Es	decir,	si	habitualmente	
un	10%	de	 las	 personas	 que	 ven	un	 anuncio	 en	 televisión	 son	 las	 que	 finalmente	 acaban	
comprando	el	producto	publicitado,	si	ese	anuncio	se	difunde	más	y	alcanza	a	más	gente,	el	
número	final	de	personas	correspondientes	a	ese	10%	que	acaban	comprando	será	mayor.	
El	90%	restante	de	 los	consumidores	por	 regla	general	permanecen	expectantes	y	 reacios	






integrado	representando	 la	 imagen	corporativa	de	 las	empresas	(Kaplan	y	Haenlein	2010).	
De	 tal	 forma	 que	 se	 expanden	 el	 número	 de	 herramientas	 que	 los	 departamentos	 de	
marketing	 tienen	 a	 la	 hora	 de	 dirigirse	 a	 los	 consumidores	 e	 incorporan	 el	 alcance,	 la	








de	 la	 adopción	 de	 las	 tecnologías	 de	 la	 información	 a	 través	 de	 los	 modelos	 teóricos	
existentes	a	nivel	de	empresa.	Éstos	se	resumen	en	dos	modelos	prominentes:	teoría	de	la	
difusión	de	la	innovación	(DOI)	de	Everett	Rogers	(1983)	 y,	 el	 modelo	 de	 tecnología-
organización-entorno	(TOE)	de	Tornatzky,	Fleischer	y	Chakrabarti	(1990).	
La	teoría	DOI	explica	cómo,	por	qué	y	a	qué	ritmo	ideas	y	tecnologías	nuevas	se	difunden	en	
las	 culturas	 empresariales.	 Relaciona	 la	 innovación	 empresarial	 con	 variables	
independientes	 como	 las	 características	 de	 los	 dirigentes,	 características	 estructurales	
internas	 y	 características	 externas	 de	 la	 organización	 (figura	 7).	 En	 primer	 lugar,	 las	
características	 de	 los	 dirigentes	 describen	 la	 actitud	 de	 éstos	 frente	 al	 cambio	 en	 la	
organización.	En	segundo	lugar,	las	características	estructurales	internas	de	la	organización	
incluyen:	 centralización	 (hasta	 qué	 punto	 el	 poder	 y	 el	 control	 de	 la	 organización	 está	






qué	 punto	 las	 personas	 están	 conectadas	 a	 través	 de	 redes	 interpersonales),	 recursos	






El	 modelo	 de	 tecnología-organización-entorno	 (TOE)	 identifica	 tres	 aspectos	 clave	 de	 las	
empresas	 que	 influyen	 en	 la	 adopción	 e	 implementación	 de	 innovaciones	 tecnológicas:	
contexto	 tecnológico,	 organizacional	 y	 el	 entorno	 externo	 (figura	 8).	 Primeramente,	 el	
contexto	 tecnológico	 engloba	 tanto	 las	 tecnologías	 internas	 como	 externas	 que	 son	
importantes	 para	 la	 empresa.	 En	 segundo	 lugar,	 el	 contexto	 organizacional	 se	 refiere	 a	
medidas	 descriptivas	 de	 la	 organización	 como	 alcance,	 tamaño	 y	 estructura	 del	 equipo	












en	 el	 estudio	 de	 muchas	 adopciones	 de	 tecnologías	 de	 la	 información,	 haciéndolo	 un	
modelo	empíricamente	consistente.	Otros	estudios	han	empleado	el	modelo	TOE	junto	con	
otras	 teorías	 como	 DOI	 para	 estudiar	 la	 adopción	 de	 tecnologías	 de	 la	 información.	 Sin	
embargo,	cabe	remarcar	que	la	gran	mayoría	de	los	modelos	de	adopción	de	tecnologías	de	
la	información	a	nivel	de	empresa	derivan	de	estas	dos	teorías.	
Existen	 otras	 teorías	 como	 la	 teoría	 institucional	 (Scott	 y	 Christensen	 1995)	 o	 el	 modelo	
Iacovou	 (Iacovou,	 Benbasat	 y	Dexter	 1995),	 las	 cuales	 añaden	 algún	 aspecto	 clave	 que	 el	
modelo	TOE	no	tiene	en	cuenta.	Mientras	que	la	teoría	institucional	intenta	complementar	
el	 entorno	 externo	 del	 TOE	mediante	 la	 incorporación	 de	 presiones	 externas	 (miméticas,	






















los	 perfiles	 de	 los	 amigos,	 al	 igual	 que	 enviar	mensajes	 privados	 de	 una	 forma	 similar	 al	
correo	electrónico,	velando	así	por	el	mantenimiento	de	relaciones	personales	existentes	y	
permitiendo	que	 compartan	 contenido	de	 todo	 tipo,	 así	 como	 sus	 preferencias	 con	otros	
miembros	.	




las	 que	 tienen	 relaciones	 personales	 y	 las	 añadan	 como	 amigos,	 contactos,	 fans	 o	
seguidores,	denominación	que	varía	según	la	red	social	en	cuestión.		
En	 cuanto	a	 la	 visibilidad	o	privacidad	de	 los	perfiles,	 ésta	 cambia	de	 sitio	en	 sitio	 siendo	







la	 forma	 en	 la	 que	 consumimos	 información	 (Durkin,	 McGowan	 y	 McKeown	 2014),	
permitiendo	 la	 interacción	 instantánea	 entre	 cualquier	 persona	 del	 mundo	 y	 desde	
cualquier	 dispositivo	 electrónico,	 cosa	 que	 ha	 contribuido	 a	 que	 estos	 sitios	 evolucionen	
tremendamente	rápido	y	sean	tan	activos	(Kietzmann	et	al.	2011).	
En	 el	 entorno	 corporativo,	 como	 no	 podía	 ser	 de	 otro	 modo,	 también	 han	 causado	
importantes	 cambios	 y	 han	 revolucionado	 la	 comercialización,	 publicidad	 y	 promoción	
(Hanna,	 Rohm	 y	 Crittenden	 2011),	 al	 mismo	 tiempo	 que	 también	 han	 creado	 nuevas	
oportunidades	 en	 los	 negocios.	 Además,	 las	 redes	 sociales	 han	 transformado	 el	
funcionamiento	 tradicional	 de	 los	 departamentos	 de	 marketing	 o	 comunicación	 de	 las	
empresas	dado	que	cada	vez	tienen	menos	control	sobre	la	información	publicada	sobre	sus	






La	primera	red	social	 reconocida	según	 la	definición	anterior	 fue	 lanzada	en	1997.	Ésta	se	
llamaba	 SixDegrees	 y	 hacía	 posible	 la	 creación	 de	 perfiles,	 tener	 y	 gestionar	 una	 lista	 de	
amigos	personal	y	poder	ver	las	listas	de	conexiones	de	otros	usuarios.	Además	de	ayudar	a	







La	 siguiente	 remesa	 de	 sitios	 sociales	 empezó	 en	 2001	 con	 el	 lanzamiento	 de	 Ryze,	 una	
plataforma	 social	 destinada	 a	 la	 influencia	 en	 redes	 de	 negocios,	 y	 le	 siguieron	 webs	
similares	como	Friendster	(2002),	Tribe	(2003)	o	LinkedIn	(2003).	Mientras	que	Ryze	nunca	
alcanzó	una	gran	popularidad,	 Tribe	 creció	en	 su	nicho	de	mercado	 sin	 convertirse	en	un	
servicio	web	tan	popular	como	LinkedIn	o	Friendster.	
Friendster	fue	fundado	en	2002	como	un	complemento	de	Ryze	y	fue	diseñado	con	el	fin	de	
establecer	 relaciones	 románticas	 entre	 amigos	 de	 amigos,	 basándose	 en	 la	 suposición	 de	
que	amigos	de	amigos	tienen	un	nexo	común	y	podrían	convertirse	en	potenciales	parejas.	
Llegó	 a	 alcanzar	 más	 de	 300.000	 usuarios	 pero	 problemas	 técnicos	 para	 soportar	 su	
crecimiento	 exponencial	 que	 estaba	 experimentando	 hizo	 imposible	 su	 continuación,	
teniendo	 que	 restringir	 sus	 servicio	 y	 provocando	 la	 frustración	 y	 posterior	 huida	 de	 sus	
usuarios.	Hoy	en	día	representa	uno	de	los	mayores	fracasos	en	la	historia	de	internet.	
A	 partir	 del	 2003	 han	 aparecido	 y	 continúan	 surgiendo	 muchísimos	 sitios	 sociales	 que	
intentan	 replicar	 el	 éxito	 prematuro	 que	 tuvo	 Friendster.	 También,	 a	 partir	 de	 entonces,	
empezó	a	crecer	con	importancia	el	fenómeno	de	las	redes	sociales	y	el	contenido	generado	
por	los	usuarios,	con	lo	que	apuestas	centradas	en	la	compartición	multimedia	empezaron	a	
ser	 importantes.	 Ejemplos	 de	 esto	 son	 Flickr	 (compartición	 de	 imágenes),	 Last.FM	
(compartición	 de	 música),	 YouTube	 (compartición	 de	 vídeos),	 MySpace	 (red	 social),	
Facebook	(red	social)	y	Twitter	(servicio	microblogging	y	red	social).	
MySpace	se	lanzó	en	2003	y	fue	una	de	las	redes	sociales	que	más	rápido	creció	debido	en	
gran	 parte	 al	 elevado	 volumen	de	 usuarios	 que	 heredó	 de	 Friendster.	 Cabe	 destacar	 que	
MySpace	 no	 fue	 creada	 específicamente	 para	 las	 bandas	 de	 música	 pero	 éstas	 fueron	
bienvenidas.	Las	bandas	empezaron	a	crearse	perfiles	desde	sus	orígenes	en	MySpace	para	
publicitar	 y	 regalar	 pases	 VIP	 para	 conciertos	 o	 para	 entrar	 en	 pubs.	 Consiguientemente,	






los	 alumnos	 de	 Harvard.	 Posteriormente	 se	 fue	 expandiendo	 a	 otras	 universidades,	
institutos	de	bachillerato,	profesionales	del	mundo	empresarial	y	 finalmente	 fue	abierto	a	







Históricamente,	 los	 consumidores	 usaban	 internet	 para	 consumir	 contenido,	 leyendo	
información	 antes	 de	 hacer	 la	 compra	 de	 productos	 o	 servicios.	 No	 obstante,	 en	 la	
actualidad	los	consumidores	utilizan	cada	vez	más	plataformas	multimedia	relacionadas	con	
la	Web	2.0	(redes	sociales,	blogs,	wikis)	para	crear,	modificar,	compartir	y	discutir	contenido	
en	 internet	 generado	 por	 los	 usuarios	 (Berthon	 et	al.	 2007),	 lo	 cual	 tiene	 un	 impacto	 en	
varios	aspectos	claves	del	proceso	de	compra	y	en	la	reputación	de	las	empresas,	las	ventas,	
la	promoción	y	el	diseño	de	productos	(Kietzmann	et	al.	2011;	Berthon	et	al.	2007).	
En	España	 la	 tasa	de	penetración	de	 las	 redes	sociales	entre	 los	adolescentes	entre	14-17	
años	es	del	97%,	 la	cual	es	altísima	ya	que	casi	 la	totalidad	de	éstos	tienen	una	cuenta	en	
este	 tipo	 de	 plataformas.	 Por	 otro	 lado,	 cuatro	 de	 cada	 cinco	 adultos	 aproximadamente	









“social”	 (ver	 qué	 hacen	 tus	 contactos,	 enviar	mensajes,	 postear,	 chatear)	 en	 España	 (IAB	
Spain	2015).	Sin	embargo,	cada	vez	más	son	los	consumidores	que	utilizan	las	redes	sociales	
no	 sólo	para	 informarse	 sobre	productos	y	 servicios	en	general,	 sino	que	 también	buscan	
opiniones	 valiosas	 de	 otros	 consumidores	 antes	 de	 realizar	 sus	 compras	 (Hanna,	 Rohm	 y	
Crittenden	2011).	Concretamente	en	el	caso	de	España,	un	39%	de	los	usuarios	de	las	redes	
sociales	 buscan	 información	 en	 ellas	 antes	 de	 una	 compra	 en	 internet,	 y	 un	 37%	 realiza	
comentarios	o	consultas	sobre	sus	compras	(IAB	Spain	2015).	








por	 el	 cual	 los	 consumidores	 deciden	 seguir	 a	 las	 marcas	 en	 las	 redes	 sociales.	 Ellos	
encontraron	 que	 los	 usuarios	 interactúan	 con	 empresas	 o	marcas	 cuando	 éstos	 obtienen	
algo	 a	 cambio	 como	descuentos	 y	 cupones	o,	 información	útil	 cuando	 van	 a	 comprar	 sus	
productos.	En	cambio	estos	mismos	motivos	son	los	que	menos	se	plantearon	las	empresas	
cuando	 fueron	 encuestadas,	 lo	 que	 denota	 un	 pobre	 conocimiento	 por	 parte	 de	 las	
empresas	de	 lo	que	 los	consumidores	esperan	de	ellas	en	 las	redes	sociales.	En	definitiva,	
los	 consumidores	 están	 dispuestos	 a	 interactuar	 con	 los	 negocios	 y	 proporcionar	 datos	




primer	 lugar	 los	 usuarios	 comprometidos	 representan	 un	 5%	 del	 total	 y	 son	 los	 que	 casi	
siempre	 responden	 a	 los	 comentarios	 de	 otros	 usuarios	 o	 publican	 nuevo	 contenido.	 En	
segundo	lugar,	los	participantes	casuales	que	constituyen	un	75%	de	los	usuarios	y	son	los	
	 30	







más	 innovadoras	 están	 intentando	 identificar	 a	 los	 usuarios	 comprometidos	 para	
aprovechar	la	influencia	que	éstos	tienen	en	la	red	sobre	grandes	masas	de	usuarios	y	que	
















Como	 no	 podía	 ser	 de	 otro	 modo,	 al	 igual	 que	 en	 la	 vida	 cotidiana,	 las	 redes	 sociales	
también	han	supuesto	importantes	cambios	dentro	del	mundo	empresarial.	Primeramente,	
dado	que	el	control	de	 las	comunicaciones	con	los	consumidores	ya	no	es	ejercido	por	 las	
empresas,	 siendo	 gestionado	 ahora	 por	 los	 consumidores,	 el	 papel	 que	 tienen	 las	
compañías	 ahora	 es	 el	 de	 facilitar	 la	 compartición	 de	 experiencias	 y	 las	 comunicaciones	
entre	los	consumidores	(Heller	Baird	y	Parasnis	2011).	En	segundo	lugar,	han	provocado	una	
evolución	 en	 la	 forma	 de	 relacionarse,	 interactuar	 e	 involucrarse	 con	 los	 consumidores,	
proveedores	y	 socios.	En	 tercer	 lugar,	han	 transformado	 la	manera	en	que	 los	empleados	
interactúan	y	colaboran	dentro	de	la	misma	organización	(Deans	2011;	Kim,	Hee	Dae,	Lee,	In	




se	 les	 da	 a	 las	 redes	 sociales	 en	 muchas	 empresas,	 todavía	 no	 existan	 departamentos	
dedicados	exclusivamente	a	 las	redes	sociales	sino	que	 los	departamentos	de	marketing	o	
de	comunicación	son	los	encargados	de	controlar	todo	lo	referente	a	ellas	(Parveen	2012).	
Por	 otro	 lado	 y	 dadas	 las	 dimensiones	 de	 las	 PYMES,	 esa	 responsabilidad	 de	 gestionar	 y	




percepción	 de	 su	 marca	 (Michaelidou,	 Siamagka	 y	 Christodoulides	 2011),	 gran	 parte	 de	
estas	compañías	hacen	un	uso	de	las	redes	sociales	en	el	que	sólo	utilizan	sus	cuentas	para	
una	 comunicación	 unidireccional	 donde	 publicitan	 sus	 productos	 e	 introducen	 nuevas	
promociones	 a	 los	 consumidores	 (Parveen	 2012).	 Sin	 embargo,	 cada	 vez	 más	 negocios	
empiezan	 a	 aprovechar	 mejor	 el	 potencial	 que	 estas	 jóvenes	 plataformas	 tienen,	





competidores	 y	 consumidores.	 Por	 otro	 lado,	 cuando	 se	 usan	 como	 instrumento	 de	
comunicación	 con	 los	 consumidores	 lo	 que	 se	 busca	 en	 ellas	 es	 la	 creación	 de	marca,	 la	








webs	 para	 compartir	 contenido	multimedia	 (Youtube,	 Flickr,	 Picassa…)	 en	 un	 2%,	 2,2%	 y	
0,5%,	respectivamente.	Por	otra	parte,	ha	disminuido	el	uso	de	herramientas	de	la	Web	2.0	
para	la	compartición	de	conocimiento	o	wikis	en	un	2,9%.	
En	 cuanto	a	 la	 evolución	 futura	que	 se	espera	que	 tengan	 las	 redes	 sociales	dentro	de	 la	
empresa,	estudios	realizados	por	Michaelidou,	Siamagka	y	Christodoulides	(2011)	y	Leader-
Chivee	y	Hamilton	 (2008)	vieron	que	ninguna	de	 las	compañías	analizadas	planificaba	una	




externamente,	 estas	 plataformas	 también	 pueden	 ser	 usadas	 internamente	 con	 fines	
comunicativos	 entre	 empleados,	 proveedores	 o	 socios	 interesados	 (Culnan,	 McHugh	 y	
Zubillaga	 2010).	 De	 tal	 forma	 que	 se	 puedan	 compartir	 experiencias,	 problemas	 e	 ideas	





Estudios	 sobre	 el	 uso	 interno	 de	 las	 redes	 sociales	 han	 constatado	 que	 éstas	 realmente	
mejoran	la	comunicación	y	colaboración	entre	empleados,	la	gestión	del	conocimiento,	y	la	
innovación	en	productos	y	servicios	de	las	compañías	(Meske	y	Stieglitz	2013).	




desarrollo,	 difusión	 de	 información	 entre	 comunidades,	 generación	 de	 ideas,	 servicio	
técnico,	gestión	de	las	relaciones	con	los	clientes	y	recursos	humanos.	
3.5.2. Ventajas	y	posibilidades	





Rudelius	 2012).	 En	primer	 lugar,	 es	 interesante	que	 las	 compañías	 las	usen	en	 la	primera	
etapa	 de	 dicho	 proceso	 cuando	 necesitan	 despertar	 en	 los	 clientes	 potenciales	 una	
necesidad	a	través	de	la	publicidad	y	promoción	de	sus	productos	(O'Donohoe	2010).	Ya	que	
dada	su	viralidad,	“mil	millones	de	personas	crean	un	billón	de	conexiones	todos	 los	días”	
(Hanna,	 Rohm	 y	 Crittenden	 2011),	 con	 lo	 que	 la	 visibilidad	 y	 alcance	 potencial	 de	 estas	
tecnologías	es	inimaginable.		
Posteriormente	en	la	etapa	de	búsqueda	de	información	y,	por	lo	tanto,	antes	de	la	decisión	
final	 de	 compra,	 las	 redes	 sociales	 son	 una	 plataforma	 determinante	 donde	 los	
consumidores	 comparten,	 comentan	 y	 se	 informan	 sobre	 experiencias	 de	 anteriores	
usuarios	 	 (Zhou,	 Zhang	 y	 Zimmerman	 2011).	 Investigaciones	 han	mostrado	 que	 el	 uso	 de	




Cuando	 la	 compra	 ya	 se	 ha	 realizado,	 las	 redes	 sociales	 son	 de	 especial	 utilidad	 para	 los	
negocios	 ya	 que	 permiten	 la	 creación	 de	 relaciones	 estrechas	 con	 sus	 clientes	
independientemente	del	lugar,	hora	o	dispositivo	electrónico	que	utilicen	(ordenador,	tablet	







Otro	 potencial	 a	 destacar	 de	 estas	 aplicaciones	web	 es	 la	 posibilidad	 de	 replicar,	 de	 una	
forma	más	impersonal	(Kimball	y	Rheingold	2000),	las	dimensiones	del	contacto	cara	a	cara	
y	por	tanto,	sirven	de	complemento	ideal	del	contacto	personal	(Kaplan	y	Haenlein	2010).	
Las	soluciones	que	 las	redes	sociales	ofrecen	son	 idóneas	para	 incrementar	 la	visibilidad	y	
fortalecer	 la	 imagen	de	marca	de	 las	compañías	 (Michaelidou,	Siamagka	y	Christodoulides	
2011;	 Kim	 y	 Ko	 2010;	 Parveen	2012;	 Kim	 y	 Ko	 2012),	 lo	 cual	mejora	 la	 percepción	de	 las	
empresas	en	el	mercado,	 crea	barreras	de	entrada	para	 firmas	 competidoras,	 aumenta	 la	
demanda	 y	 permite	 a	 las	 empresas	 aumentar	 sus	 precios	 eventualmente.	 Además	 en	
licitaciones	públicas,	el	hecho	de	poseer	una	marca	fuerte	puede	influenciar	favorablemente	
la	 decisión	 final.	 Por	 otra	 parte,	 en	 contextos	 de	 B2B,	 esta	 buena	 imagen	 de	 marca	
contribuye	 a	 aumentar	 el	 poder	 de	 negociación	de	 las	 compañías,	 a	 ser	 referidas	 a	 otros	
compradores	 con	 mayor	 frecuencia	 y	 a	 fidelizar	 a	 sus	 clientes	 (Michaelidou,	 Siamagka	 y	
Christodoulides	2011).	
Internamente	 en	 las	 empresas	 se	 ha	 encontrado	 que	 las	 redes	 sociales	 suponen	 claras	
ventajas.	También	ayudan	a	reducir	los	costes	en	actividades	de	marketing,	comunicaciones,	
servicio	al	cliente	(Kim	y	Ko	2012;	Kim,	Hee	Dae,	Lee,	In	y	Lee,	Choong	Kwon	2013;	Parveen	







herramienta	 de	 inteligencia	 empresarial	 y	 para	 la	 investigación	 comercial	 (Kozinets	 2002;	
Malhotra	2011)	muy	poderosa	con	la	que	recabar	información	sobre	nuevas	tendencias	del	
mercado,	 evolución	 de	 las	 preferencias	 de	 los	 consumidores	 o	 para	 identificar	 nuevas	
oportunidades	 de	 negocio	 (Michaelidou,	 Siamagka	 y	 Christodoulides	 2011;	 Kim,	Hee	Dae,	
Lee,	In	y	Lee,	Choong	Kwon	2013).	Todo	esto	contribuye	a	facilitar	la	puesta	en	el	centro	del	
negocio	 de	 las	 necesidades	 de	 los	 consumidores	 y	 crecer	 con	 esa	 orientación	 hacia	 ellos	
gracias	 a	 la	 interacción,	 convirtiéndoles	 además	 en	 co-creadores	 de	 sus	 productos	
(Wikström	 2010;	 Kim,	 Hee	 Dae,	 Lee,	 In	 y	 Lee,	 Choong	 Kwon	 2013;	 Culnan,	 McHugh	 y	
Zubillaga	2010).	
3.5.3. Ejemplos	reales	de	oportunidades	y	amenazas	





Muestra	de	este	 fenómeno	donde	 los	usuarios	dañan	 la	 imagen	de	una	 compañía	 fue	un	
vídeo	grabado	por	un	músico	al	que	United	Airlines	le	rompió	su	guitarra	en	el	curso	de	un	
vuelo.	 Este	 vídeo	 fue	 publicado	 en	 las	 redes	 sociales	 denunciando	 el	mal	 servicio	 que	 le	
dieron	 y	 se	 hizo	 rápidamente	 popular.	 A	 día	 de	 hoy	 ha	 sido	 visto	más	 de	 15	millones	 de	
veces	(Kietzmann	et	al.	2011)	y	ha	impactado	fuertemente	en	la	reputación	de	la	compañía.	
No	obstante,	no	todas	las	publicaciones	y	actividades	que	transcienden	en	las	redes	sociales	
son	 en	 las	 que	 se	 difama	 acerca	 de	 una	 compañía.	 A	 continuación	 se	 mencionan	 dos	
ejemplos	 de	 buenas	 prácticas	 con	 resultados	 excepcionales	 en	 campañas	 de	marketing	 a	
través	 de	 las	 redes	 sociales:	 El	 primero	 representa	 el	 éxito	 conseguido	 en	 los	 premios	
Grammy	del	año	2010	donde	se	 integraron	 las	redes	sociales	con	 los	medios	tradicionales	
(anuncios	 de	 televisión)	 y	 que	 a	 través	 de	 esta	 campaña	 llamada	 “We’re	 All	 Fans”	 se	
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consiguió	 revitalizar	por	 completo	el	 show	en	 su	50	aniversario.	Mientras	que	 los	medios	
tradicionales	se	encargaban	de	la	parte	del	alcance	del	marketing,	las	redes	sociales	fueron	
la	 infraestructura	 clave	 para	 involucrar	 e	 influenciar	 a	 los	 consumidores,	 incentivando	 la	
creación	de	 contenido,	 compartición	e	 interacción	entre	 ellos	 (Hanna,	Rohm	y	Crittenden	
2011).	En	segundo	lugar,	otro	ejemplo	que	constituye	un	éxito	logrado	a	través	de	las	redes	
sociales	 fue	 una	 campaña	 de	marketing	 de	 Ford.	 En	 esta	 campaña	 Ford	 prestó	 100	 Ford	
Fiesta	durante	6	meses	a	usuarios	que	se	comprometieran	a	compartir	sus	experiencias	en	
las	 redes	 sociales	 (Wilson	 et	al.	 2011),	 de	 la	 cual	 obtuvo	 unos	 resultados	 excepcionales	 y	
reveló	 la	 importancia	del	boca	a	boca	o	 las	 recomendaciones	de	 los	usuarios	en	 las	 redes	




las	 organizaciones,	 existen	 barreras	 u	 obstáculos	 que	 la	 complican.	 Tales	 como	 las	
limitaciones	de	recursos	financieros,	inversión	de	tiempo,	formación	necesaria	por	falta	de	
familiaridad,	incertidumbre	en	cuanto	a	su	utilidad	incrementando	el	beneficio	empresarial	
y	 sentimiento	 reacio	 a	 las	 tecnologías	 desconocidas	 (Buehrer,	 Senecal	 y	 Bolman	 Pullins	






ser	 más	 reacios	 al	 cambio	 por	 su	 compromiso	 psicológico	 a	 mantener	 las	 rutinas	
organizacionales	de	siempre	(Damanpour	y	Schneider	2009)	y	a	la	voluntad	de	querer	seguir	






plataformas	 hace	 poca	 atractiva	 su	 adopción	 para	 muchas	 empresas	 (PYMES	





nuevas	métricas	que	 se	 adecuen	a	 la	 interactividad	de	 las	 redes	 sociales	 (Hanna,	Rohm	y	
Crittenden	 2011;	 Russell	 2009)	 y	 que	 puedan	 evaluar	 la	 efectividad	 de	 las	 inversiones	 en	
estas	plataformas	hacia	la	consecución	de	los	objetivos	de	marca	(Michaelidou,	Siamagka	y	





empresarial,	 debido	 a	 la	 alta	 penetración	 de	 las	 redes	 sociales	 y	 internet	 en	 la	 población	




que	 las	grandes	empresas	 les	 llevan	(Kim,	Hee	Dae,	Lee,	 In	y	Lee,	Choong	Kwon	2013).	En	
concreto,	 ayudarían	 a	 las	 pequeñas	 empresas	 a	 reducir	 la	 distancia	 con	 las	 grandes	
empresas	 en	 cuanto	 a	 competitividad,	 productividad	 y	 servicio	 al	 cliente	 ya	 que	 estas	
tecnologías	 son	 igualmente	 aplicables	 a	 todo	 tipo	 de	 empresas	 con	 independencia	 su	
tamaño	y	 recursos	disponibles	 (Kim,	Hee	Dae,	 Lee,	 In	 y	 Lee,	Choong	Kwon	2013;	Parveen	
2012).	
Sin	 embargo,	 aunque	 sea	 innegable	 que	 las	 redes	 sociales	 son	 una	 herramienta	 muy	
poderosa,	se	ha	visto	que	muchos	ejecutivos	son	reacios	a	asignarles	recursos	financieros,	
perdiéndose	 así	 las	 oportunidades	 que	 los	 usuarios	 en	 ellas	 presentan	 y	 que	 podrían	 ser	
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clave	 para	 el	 negocio	 (Berthon	 et	al.	 2007).	 Los	motivos	 detrás	 de	 estas	 reluctancias	 son	








sociales	 son	 una	 innovación	 tecnológica	 por	 sus	 características	 diferenciadoras	 de	 las	 ya	
existentes:	acceso	a	 las	preferencias	de	 los	consumidores	en	tiempo	real,	 involucramiento	
activo	 de	 los	 consumidores	 con	 los	 productos	 y	 marcas	 de	 la	 firma,	 acceso	 abierto	 a	 la	





El	 tamaño	de	 las	empresas	ha	mostrado	estar	positivamente	 relacionado	con	el	uso	de	 la	
tecnología	 y	 la	 adopción	 de	 tecnologías	 innovadoras	 (del	 Aguila	 Obra	 y	 Padilla-Meléndez	
2006;	 Premkumar	 y	Roberts	 1999;	Harland	et	al.	 2007).	 Esto	 se	debe	al	 hecho	de	que	 las	
grandes	 empresas	 tienen	 el	 presupuesto,	 la	 experiencia,	 los	 recursos	 humanos	 y	 las	
economías	de	escala	para	adoptar	 las	nuevas	TIC	 (Hausman	2005;	Meske	y	Stieglitz	2013;	
Van	 der	 Veen	 2004).	 Además,	 en	 el	 caso	 particular	 de	 las	 redes	 sociales,	 Michaelidou,	
Siamagka	 y	 Christodoulides	 (2011)	 y	Meske	 y	 Stieglitz	 (2013)	 encontraron	 también	 dicha	
relación	 positiva	 entre	 el	 tamaño	 empresarial	 y	 su	 adopción	 debido,	 igualmente,	 a	 esa	
mayor	cantidad	de	recursos	financieros	y	humanos	en	las	grandes	empresas.	
Por	 otra	 parte,	 el	 hecho	 de	 que	 las	 PYMES	 tengan	 una	 estructura	 organizacional	 menos	
jerárquica	y	 relaciones	más	cercanas	entre	 los	consumidores	y	 los	managers,	se	considera	
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que	es	 conducente	 a	un	nivel	 innovador	más	elevado	que	en	 las	 compañías	más	 grandes	
(Hausman	2005).	
Edad	
Las	 empresas	 más	 antiguas	 tienden	 a	 mostrar	 menores	 probabilidades	 de	 innovación	
(Huergo	 y	 Jaumandreu	 2004)	 y	 un	 mayor	 número	 de	 procedimientos	 burocráticos	
establecidos	que	frecuentemente	limitan	la	innovación	(Van	de	Ven	et	al.	1999).	Asimismo,	





está	 positivamente	 relacionada	 con	 una	 adopción	 de	 las	 TIC	 más	 alta	 (Giunta	 y	 Trivieri	
2007).	Así	pues,	la	misma	relación	se	espera	encontrar	en	el	caso	de	las	redes	sociales.	
Nivel	tecnológico	del	sector	
Empresas	 de	 alta	 tecnología	 normalmente	 están	 relacionadas	 con	 prácticas	 más	
innovadoras	(Heavey	y	Simsek	2013).	Es	por	esto	por	lo	que	la	adopción	de	las	innovaciones	
por	estos	colectivos	se	espera	que	sea	más	temprana.	Además,	de	acuerdo	con	los	modelos	
de	 adopción	 tecnológica,	 un	 sector	 donde	 la	 adopción	 de	 Twitter	 sea	 importante,	 los	
beneficios	 percibidos	 por	 dicha	 tecnología	 serán	 bastante	 altos	 y	 por	 lo	 tanto	 será	
conducente	a	una	mayor	adopción	de	estas	redes	en	el	mismo.	Sin	embargo	en	el	caso	de	
las	 TIC,	 Kaplan	 y	 Haenlein	 (2010)	 descubrieron	 que	 el	 sector	 no	 tiene	 influencia	 en	 la	
adopción	de	la	tecnología.	En	el	caso	específico	de	la	adopción	de	Twitter,	Wamba	y	Carter	
(2012)	tampoco	encontraron	relación	alguna	entre	su	adopción	y	el	sector	industrial	al	que	




Aunque	 el	 entorno	 en	 el	 cual	 una	 compañía	 se	 encuentra	 puede	 reforzar	 o	 debilitar	 el	
proceso	innovador,	estudios	previos	de	investigación	no	son	conclusivos	sobre	la	influencia	
de	la	localización	geográfica	en	la	adopción	de	las	TIC.	Por	un	lado,	hay	varios	estudios	que	
han	encontrado	que	empresas	en	zonas	 rurales	 son	más	propensas	a	adoptar	 tecnologías	
relacionadas	 con	 internet	porque,	 de	esta	 forma,	 pueden	 vencer	 las	 desventajas	de	estar	
lejos	 de	muchos	 consumidores	 (Domenech,	Martinez-Gomez	 y	Mas-Verdú	 2014;	 Forman,	
Goldfarb	 y	 Greenstein	 2005).	 Por	 otro	 lado,	 según	 estudios	 centrados	 en	 la	 adopción	 de	
herramientas	 de	 e-business	 o	 negocio	 electrónico,	 las	 PYMES	 posicionadas	 en	 entornos	
urbanos	se	encontraron	más	propensas	a	usar	este	tipo	de	 innovación	que	sus	homólogas	
en	zonas	rurales	(Harland	et	al.	2007).	
En	el	 caso	particular	de	Twitter,	 la	ubicación	de	 las	empresas	sí	 se	encontró	que	 tiene	un	
impacto	significativo	en	su	adopción	siendo	las	empresas	en	zonas	urbanas	más	propensas	a	
adoptarlo	(Wamba	y	Carter	2012).	
Se	puede	observar	a	modo	de	 resumen	en	 la	 figura	11	 la	 totalidad	de	 los	 factores	que	se	

















2011).	Estas	publicaciones	 son	mostradas	en	 la	 cronología	o	 timeline3	de	 los	usuarios	que	







que	 dos	 usuarios	 que	 no	 estén	 relacionados	 entre	 sí	 puedan	 interactuar	 sencillamente	






sus	 actividades	diarias	 sino	que	 la	 convierte	además,	 en	una	herramienta	 idónea	para	 las	
comunicaciones	 masivas	 puesto	 que	 se	 alcanzan	 grandes	 audiencias	 que	 deciden	 por	 sí	









En	 el	 mundo	 empresarial,	 Twitter	 ha	 empezado	 a	 entrar	 con	 fuerza	 por	 la	 creciente	
popularidad	de	éste	y	además,	Twitter	comienza	a	ofrecer	facilidades	a	las	compañías	con	la	
creación	 de	 Twitter	 Business;	 producto	 creado	 para	 que	 en	 los	 negocios	 encuentren	más	
atractiva	 su	 adopción	 (Twitter	 2015a).	 A	 través	 de	 él	 las	 empresas	 pueden	 mantener	
relaciones	con	clientes	existentes,	desarrollar	otras	con	nuevos	clientes	o	recoger	opiniones	
en	tiempo	real	sobre	nuevos	productos,	proyectos	o	promociones	que	una	empresa	 lance	
(Wamba	 y	 Carter	 2012).	 Consiguientemente	 con	 dicha	 monitorización	 del	 feedback,	 las	
empresas	pueden	mejorar	o	corregir	los	aspectos	problemáticos	de	sus	lanzamientos	con	el	
fin	de	favorecer	una	buena	imagen	de	marca.	
Al	 mismo	 tiempo	 que	 las	 empresas	 involucran	 a	 los	 usuarios	 en	 las	 comunicaciones	 con	
ellas,	 pueden	 promover	 la	 co-creación	 de	 contenido	 con	 los	 mismos	 a	 través	 de	 la	
compartición	 de	 sus	 experiencias	 con	 los	 productos	 o	 servicios	 de	 la	 firma.	 Este	 canal	
constituye	una	fuente	de	 ideas	clave	(Wamba	y	Carter	2012)	para	muchos	departamentos	
























Como	 se	 ha	 estado	 viendo,	 las	 redes	 sociales	 tienen	 una	 gran	 variedad	 de	 posibles	
aplicaciones	 y	 éstas	 se	 expanden	 todavía	más	 dado	 el	 potencial	 que	 tiene	 Twitter	 como	
fuente	de	datos	para	investigación	tanto	en	el	ámbito	académico,	público	o	empresarial.	
Investigadores	han	encontrado	que	a	partir	del	contenido	emocional	de	las	publicaciones	en	
Twitter	 se	 pueden	 predecir	 subidas	 y	 bajadas	 en	 los	mercados	 financieros	 (Sul,	 Dennis	 y	
Yuan	2014).	Por	otra	parte,	Skoric	et	al.	(2012)	y	Kim	y	Park	(2011)	han	demostrado	el	poder	
predictivo	 de	 Twitter	 en	 los	 resultados	 electorales	 ya	 que	 éstos	 se	 pueden	 pronosticar	 a	



















































existen	 algunas	 empresas	 que	 usan	 las	 redes	 sociales	 como	 una	 herramienta	 más	 para	
seleccionar	y	verificar	la	fiabilidad	de	los	candidatos	para	un	puesto	de	trabajo	en	base	a	sus	
comportamientos	 en	 ellas.	 Como	muestra	 de	 ello,	 Startups	 españolas	 como	 Traity	 (Traity	
2015)	 se	 dedican	 a	 verificar	 las	 identidades	 de	 los	 usuarios	 y	 establecer	 un	 nivel	 de	







en	el	análisis	del	 capítulo	5.	Posteriormente,	 se	explica	en	detalle	el	 contenido	cualitativo	
que	 se	 ha	 analizado	 en	 las	 redes	 sociales,	 así	 como	 las	 variables	 cuantitativas	 de	 corte	
estructural	y	las	procedentes	de	las	redes	sociales.	
4.2. Muestra	de	empresas	
La	muestra	 empleada	 para	 el	 estudio	 consiste	 en	 405	 empresas	 (PYMES	 principalmente)	
manufactureras	de	 la	Comunidad	Valenciana	 (España).	Ésta	ha	sido	proveída	por	el	Grupo	
de	 Economía	 Internacional	 y	 Desarrollo	 (GEID)	 para	 analizar	 los	 distintos	 aspectos	 de	 la	
innovación	 en	 internet	 por	 las	 empresas.	 Cabe	 añadir	 que	 la	 muestra	 ha	 sido	
complementada	 con	 información	 de	 la	 base	 de	 datos	 SABI4 	y	 representa,	 según	 la	




Dada	 la	 motivación	 del	 trabajo	 en	 estudiar	 el	 uso	 de	 las	 redes	 sociales	 en	 el	 ámbito	
corporativo,	se	ha	utilizado	la	red	social	Twitter	para	poder	llevar	a	cabo	la	investigación.	Así	
pues,	 se	 ha	 extraído	 manualmente	 datos	 acerca	 del	 contenido	 que	 cada	 una	 de	 las	
empresas	de	la	muestra	publica	en	su	cuenta	de	Twitter.	
La	metodología	 empleada	 para	 la	 obtención	 de	 los	 datos	 sobre	 el	 contenido	 consistió	 en	
primer	 lugar,	 en	 acceder	 a	 los	 sitios	 web	 corporativos	 de	 cada	 una	 de	 las	 empresas	 en	
búsqueda	 de	 alguna	 sección	 donde	 existiera	 una	 vinculación	 con	 las	 redes	 sociales,	 de	
																																																						




acuerdo	 con	 las	 indicaciones	de	Kaplan	 y	Haenlein	 (2010).	De	esta	 forma,	 se	obtenía	 con	




corporativo	presuntamente	verdadero	 tuviera	 relación	con	 la	empresa	 (información	de	 su	
página	web,	objeto	social	y	logo	en	su	cuenta	de	Twitter).	Cuando	se	daba	la	situación	en	la	
que	 tras	 haber	 intentado	 ambos	 métodos	 no	 se	 hubiera	 dado	 con	 la	 cuenta	 oficial,	 se	
concluía	que	la	empresa	en	cuestión	no	poseía	cuenta	en	Twitter.	
Con	 el	 propósito	 de	 explorar	 el	 tipo	 de	 uso	 que	 hacen	 las	 empresas	 de	 Twitter,	 se	 ha	
analizado	 el	 contenido	 de	 los	 tweets	 publicados	 en	 el	 último	 mes	 por	 las	 firmas	 de	 la	
muestra	y	se	ha	clasificado	en	las	siguientes	categorías:	
• Fotos	 y	 vídeos:	 Cuando	 las	 empresas	 publican	 contenido	 multimedia	 de	 estas	
características	 para	 que	 sus	 publicaciones	 sean	 más	 visuales,	 atractivas	 y	
entendibles	por	los	usuarios.	











en	 el	 último	 mes,	 se	 definen	 a	 continuación	 una	 serie	 de	 variables	 cuantitativas	 con	 el	
propósito	de	poder	sistematizar	el	análisis	del	uso	de	Twitter	corporativo	con	la	propuesta	
de	modelos	cuantitativos.	Dichas	variables	fueron	extraídas	manualmente	de	igual	manera	
que	 se	 hizo	 con	 el	 estudio	 de	 contenido	 y,	 recogen	 información	 sobre	 la	 existencia	 de	
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• Número	 de	 Tweets	 publicados	 en	 el	 último	mes	 (TWEETSi):	 Variable	de	 recuento	
calculada	 como	 el	 número	 de	 tweets	 publicados	 en	 el	 Twitter	 de	 cada	 empresa	
durante	 el	 último	mes.	 Esta	métrica	 está	 relacionada	 con	 la	 intensidad	 de	 uso	 de	
Twitter	 por	 las	 empresas.	 El	motivo	 por	 el	 cual	 se	 ha	 elegido	 el	 último	mes	 como	
intervalo	de	tiempo	de	referencia	ha	sido	por	la	existencia	de	muchas	cuentas	poco	
activas	en	la	red	social	que	llegan	a	tener	cientos	de	tweets	a	lo	largo	de	un	dilatado	
espacio	 de	 tiempo	 pero	 que	 realmente	 no	 son	 activas	 en	 la	 actualidad	 o	 lo	 son	
mínimamente.	
• Número	 de	 seguidores	 (SEGUIDORESi):	 Variable	 de	 recuento	 calculada	 como	 el	
número	de	seguidores	que	una	empresa	tiene	en	Twitter,	simbolizando	su	influencia	















• Productividad	 laboral	 (PLi):	 Variable	 cuantitativa	 y	 continua	 representando	 la	
productividad	del	trabajo	o	 laboral	en	 la	empresa,	calculada	como	el	valor	añadido	
por	empleado,	en	miles	de	euros.	
• Nivel	 tecnológico	 del	 sector	 (ALTATECi):	 Variable	 dicotómica	 que	 toma	 valor	 1	
cuando	la	compañía	pertenece	a	un	sector	tecnológico	alto	o	medio-alto	y	0	en	caso	
contrario	 (sector	 tecnológico	 medio-bajo	 o	 bajo).	 Se	 basa	 en	 la	 clasificación	 de	 2	
dígitos	 del	 NACE	 Rev.	 2	 para	 la	 intensidad	 tecnológica	 de	 las	 empresas	
manufactureras	(Eurostat	2014).	







A	lo	 largo	de	este	capítulo	se	muestran	 los	análisis	descriptivos	de	 las	variables	numéricas	
obtenidas	 así	 como	 el	 análisis	 cualitativo	 de	 la	 actividad	 de	 las	 empresas	 en	 Twitter.	 Se	






A	continuación	se	presentan	 los	estadísticos	descriptivos	univariantes	de	 la	muestra	 tanto	
para	 el	 análisis	 de	 contenido	 como	 para	 las	 características	 estructurales	 (tabla	 1)	 y	 las	
métricas	de	Twitter	 (tabla	2).	Además	 se	ha	 incluido	en	 las	 tablas	 la	 estratificación	 según	
sean	o	no	usuarios	de	Twitter.	
En	la	tabla	1	puede	apreciar	que	la	adopción	de	Twitter	es	todavía	baja	entre	las	empresas	
manufactureras.	 Sólo	 54	 empresas	 de	 la	muestra	 o,	 lo	 que	 es	 lo	mismo,	 un	 13%	de	 ellas	
tienen	 una	 cuenta	 de	 Twitter	 activa.	 También	 se	 puede	 observar	 que	 en	 promedio,	 las	
compañías	que	están	involucradas	en	Twitter	son	más	grandes,	con	más	años	de	experiencia	
y	 ligeramente	 más	 productivas.	 Por	 lo	 que	 al	 nivel	 tecnológico	 del	 sector	 se	 refiere,	 no	
parece	que	a	priori	los	sectores	tecnológicos	más	punteros	implementen	antes	Twitter	en	su	







	 Muestra	total	(n=405)	 Con	cuenta	Twitter	(n=54)	 Sin	cuenta	Twitter	(n=351)	
	 Media	 SD	 Media	 SD	 Media	 SD	
TAMAÑOi	 2.2647	 1.14547	 2.7047	 1.12897	 2.1954	 1.13419	
EDADi	 20.3108	 10.9485	 22.9168	 12.63225	 19.9099	 10.62971	
PLi	 36.79	 32.632	 37.31	 20.618	 36.71	 34.163	
ALTATECi	 0.4963	 0.5006	 0.4074	 0.49597	 0.51	 0.50061	
URBANAi	 0.7926	 0.40595	 0.7963	 0.40653	 0.7920	 0.40644	
Fuente:	Elaboración	propia	
Pasando	al	examen	de	 los	descriptivos	de	 las	métricas	de	Twitter	para	 las	empresas	de	 la	
muestra,	podemos	ver	que	en	la	siguiente	tabla	2,	las	empresas	que	tienen	cuenta	activa	en	
Twitter	han	publicado	de	media	unos	11	tweets	en	el	último	mes	de	actividad.	En	relación	
con	 su	 la	 influencia	 online,	 dicho	 colectivo	 empresarial	 posee	 en	 promedio	 de	 384	
seguidores	sobre	los	que	cada	compañía	puede	tener	un	impacto	significativo.	
Tabla	2:	Estadísticas	descriptivas	de	las	métricas	de	Twitter	de	las	empresas	de	la	muestra	
	 Muestra	total	(n=405)	 Con	cuenta	Twitter	(n=54)	 Sin	cuenta	Twitter	(n=351)	
	 Media	 SD	 Media	 SD	 Media	 SD	
CUENTA_TWi	 0.13	 0.34	 1	 0	 0	 0	
TWEETSi	 -	 -	 11.333	 26.42	 -	 -	
SEGUIDORESi	 -	 -	 383.76	 1132.432	 -	 -	
Fuente:	Elaboración	propia	




empresa	 categorizado	 como	 Perdidas	 donde	 se	 incluyen	 las	 empresas	 que	 no	 tenían	 los	













Asimismo	 las	 compañías	 de	 la	 muestra	 pertenecen	 a	 un	 amplio	 número	 de	 sectores	 de	
actividad	 como	 puede	 observarse	 en	 la	 distribución	 sectorial	 exhibida	 en	 la	 tabla	 4	












































Normalmente	 estos	 links	muestran	 entradas	 de	 blogs,	 periódicos	 u	 otras	 páginas	
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publican	 ofertas,	 promociones	 y	 sorteos.	 Sin	 embargo,	 las	 firmas	 que	 lanzan	
campañas	 promocionales	 de	 este	 tipo	 suelen	 hacerlo,	 en	 la	 mayoría	 de	 las	
ocasiones,	 con	 el	 fin	 de	 incentivar	 una	 determinada	 actividad	 de	 los	 usuarios	
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además	 de	 los	 fines	 promocionales.	 Dichas	 actividades	 suelen	 consistir	 en	 la	
cumplimentación	de	un	formulario,	encuesta	o	la	comunicación	de	ideas	originales.	















• Incentivo	 de	 interacción:	 Bastantes	 pocas	 empresas	 son	 las	 que	 apuestan	 por	
publicar	contenido	que	incentive	la	interacción	y	involucramiento	de	sus	seguidores.	
Esto	lo	hacen	generalmente	organizando	concursos	o	campañas	en	las	que	los	fans	













• Información	 sobre	 productos	 de	 la	 compañía:	 Bastantes	 compañías	 son	 las	 que	
utilizan	 Twitter	 como	 medio	 de	 difusión	 de	 sus	 productos	 o	 proyectos	 nuevos.	
Generalmente	 estas	 publicaciones	 suelen	 ser	 además	 complementadas	 con	














Como	complemento	al	 análisis	 cualitativo	previo,	 a	 continuación	 se	expone	el	 estudio	del	





Con	 objeto	 de	 hallar	 si	 las	 variables	 de	 corte	 estructural	 propuestas	 con	 anterioridad	
condicionan	 la	 adopción	 de	 Twitter,	 se	 lleva	 a	 cabo	 el	 análisis	 de	 diferencias	 entre	 las	
empresas	 con	 cuenta	 en	 Twitter	 y	 sin	 ella.	 Para	 realizar	 este	 tipo	 de	 estudio,	 se	 necesita	
emplear	una	serie	de	tests	paramétricos,	los	cuales	requieren	la	normalidad	de	los	datos	y	
homogeneidad	de	la	varianza.	Así	pues,	en	primer	lugar	se	comprobará	si	se	dan	estas	dos	






de	 significación	 (α)	 de	 0,05	 para	 las	 variables	 EDADi,	 TAMAÑOi	 y	 PLi.	 Tampoco	 lo	 son	 las	
variables	ALTATECi	y	URBANAi	dada	su	naturaleza	binaria.	Por	lo	tanto,	no	se	puede	aceptar	
que	las	variables	estructurales	sigan	una	distribución	normal	según	tengan	o	no	cuenta	en	




H1=	 La	 distribución	 de	 la	 variable	 EDADi	 no	 se	 ajusta	 a	 una	 distribución	
Normal	
	














EDADi		 0,050	 397	 0,018	
TAMAÑOi	 0,337	 397	 0,000	








la	 hipótesis	 nula	 supone	 que	 la	 mediana	 de	 cada	 variable	 explicativa	 es	 igual	 entre	 las	
empresas	 con	 o	 sin	 Twitter.	 Se	 puede	 apreciar	 como	 con	 un	 nivel	 de	 significación	 (α)	 de	
0,05,	 sólo	 en	 el	 caso	 de	 la	mediana	 de	 la	 variable	 TAMAÑOi	 no	 se	 puede	 aceptar	 que	 la	


















Ho=	La	distribución	de	 la	variable	ALTATECi	es	 igual	en	 los	distintos	grupos	
que	se	comparan	
H1=	 La	 distribución	 de	 la	 variable	 ALTATECi	 es	 diferente	 en	 los	 distintos	
grupos	que	se	comparan	
	
Ho=	La	distribución	de	 la	variable	URBANAi	es	 igual	en	 los	distintos	grupos	
que	se	comparan	






Variables	 Chi-cuadrado	 gl	 Sig.	
EDADi		 2,806	 1	 0,094	
TAMAÑOi	 8,683	 1	 0,003	
PLi	 0,122	 1	 0,727	
ALTATECi	 1,964	 1	 0,161	




correlaciones	 entre	 las	 variables	 de	 corte	 estructural	 y,	 haciendo	 uso	 del	 coeficiente	 de	






	 EDADi	 TAMAÑOi	 PLi	 ALTATECi	
EDADi		 	 	 	 	
TAMAÑOi	 0,339	 	 	 	
PLi	 0,118	 0,095	 	 	
ALTATECi	 0,033	 0,134	 0,058	 	









lo	 tanto,	 dado	 que	 estas	 dos	 exigencias	 se	 cumplen	 podemos	 afirmar	 que	 no	 existe	 el	
problema	 de	multicolinealidad	 y	 queda	 justificada	 la	 inclusión	 de	 dichas	 variables	 en	 los	
modelos	explicativos	que	se	proponen	a	continuación	en	el	epígrafe	5.5.	
Tabla	8:	Matriz	inversa	de	correlación	entre	las	variables	estructurales	
	 EDADi	 TAMAÑOi	 PLi	 ALTATECi	 URBANAi	
EDADi		 1,140	 	 	 	 	
TAMAÑOi	 -0,379	 1,160	 	 	 	
PLi	 -0,098	 -0,063	 1,026	 	 	
ALTATECi	 0,010	 -0,136	 -0,047	 1,021	 	




los	 que	 se	 examina,	 de	 una	 manera	 sistemática,	 la	 adopción,	 intensidad	 de	 uso	 y	 la	
influencia	 online	 en	 Twitter	 de	 las	 empresas	 a	 través	 de	 sus	 características	 estructurales	
descritas	en	el	anterior	capítulo	4.	Estos	modelos	han	sido	formulados	en	base	a	los	factores	
de	adopción	revisados	y	comentados	en	el	epígrafe	3.5.6.	
En	primer	 lugar,	el	modelo	1	 trata	de	explicar	 la	adopción	de	Twitter	por	 las	compañías	y	
está	 basado	 en	 una	 regresión	 logística	 binaria	 debido	 a	 la	 naturaleza	 dicotómica	 de	 la	
variable	 dependiente	 (CUENTA_TWi).	 La	 regresión	 logística	 se	 trata	 de	 un	 modelo	 de	
regresión	lineal	generalizado	donde	la	función	de	enlace	es	la	función	logística	y	se	utiliza	el	
método	 de	Máxima	 Verosimilitud	 para	 estimar	 los	 parámetros	 del	modelo	 con	muestras	
grandes	(Ryan	2009).	






de	empresas	que	no	 tienen	Twitter	 y,	 por	 tanto,	 no	han	publicado	ningún	 tweet.	 Esto	 es	
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debido	a	que	la	variable	de	respuesta	es	de	recuento	y	los	datos	presentan	sobredispersión,	
es	 decir,	 la	 variación	 en	 los	 datos	 es	 mayor	 a	 la	 variación	 de	 una	 variable	 aleatoria	 de	
Poisson.	 En	 este	 tipo	 de	 regresión	 además,	 se	 sigue	 empleando	 el	 método	 de	 Máxima	
Verosimilitud	para	estimar	los	parámetros	del	modelo	(Ryan	2009)	y	supone	que	la	variable	
dependiente	(TWEETSi)	sigue	la	distribución	binomial	negativa.	𝑇𝑊𝐸𝐸𝑇𝑆 = 𝑓(𝐸𝐷𝐴𝐷, 𝑇𝐴𝑀𝐴Ñ𝑂, 𝑃𝐿, 𝐴𝐿𝑇𝐴𝑇𝐸𝐶, 𝑈𝑅𝐵𝐴𝑁𝐴)	
	
(2)	
Por	 último,	 el	modelo	 3	 estudia	 la	 influencia	 online	 conseguida	 por	 las	 empresas	 con	 su	
actividad:	
𝑆𝐸𝐺𝑈𝐼𝐷𝑂𝑅𝐸𝑆 = 𝑓(𝐸𝐷𝐴𝐷, 𝑇𝐴𝑀𝐴Ñ𝑂, 𝑃𝐿, 𝐴𝐿𝑇𝐴𝑇𝐸𝐶, 𝑈𝑅𝐵𝐴𝑁𝐴)	 (3)	
En	este	último	caso	y	al	 igual	que	en	el	modelo	anterior	 (modelo	2),	 se	ha	empleado	una	
regresión	binomial	negativa	dadas	las	mismas	características	de	la	variable	dependiente	y	la	
existencia	de	sobredispersión	en	los	datos.	





Los	 coeficientes	 positivos	 de	 variables	 cuantitativas	 están	 asociados	 con	 un	
incremento	 en	 la	 variable	 respuesta	 en	 cuestión.	 Sin	 embargo,	 para	 las	 variables	
cualitativas,	 éstos	 indican	 una	 asociación	 positiva	 de	 un	 factor	 con	 la	 variable	
dependiente.	
• El	 estadístico	 de	 Wald	 se	 presenta	 para	 cada	 coeficiente	 beta	 con	 el	 fin	 de	
determinar	la	significación	estadística	de	los	mismos.	
• La	prueba	de	Hosmer	y	Lemeshow	es	utilizada	para	estudiar	la	bondad	de	ajuste	del	
modelo,	 analizando	 las	 diferencias	 entre	 los	 resultados	 predichos	 y	 los	 realmente	
observados.	 Cuando	 este	 test	 resulta	 no	 significativo	 se	 acepta	 pues	 la	 hipótesis	







Variables	 β	 SE	 Wald	 gl	 Sig.	
Constante	 -3,338	 0,512	 42,462	 1	 0,000	
EDADi		 0,011	 0,013	 0,648	 1	 0,421	
TAMAÑOi	 0,405	 0,143	 8,063	 1	 0,005	
PLi	 -0,002	 0,006	 0,086	 1	 0,769	
ALTATECi	 0,580	 0,309	 3,529	 1	 0,060	





En	 primer	 lugar,	 el	 contraste	 de	 significación	 de	 las	 variables	 independientes	 realizado	 a	
través	del	estadístico	Wald	muestra	que	sólo	son	rechazadas	las	hipótesis	nulas	suponiendo	
que	 los	 coeficientes	 beta	 correspondientes	 son	 cero	 para	 la	 variable	 TAMAÑOi	 y	 la	
constante,	ya	que	ambos	p-valores	son	inferiores	al	nivel	de	significación	(α)	de	0,05.	Por	lo	
tanto	se	concluye	que:	
• El	 tamaño	 afecta	 significativa	 y	 positivamente	 la	 adopción	 de	 Twitter	 por	 las	
empresas.	
• Tanto	la	edad,	 la	productividad	laboral,	el	nivel	tecnológico	del	sector	y	 la	zona	no	
influyen	significativamente	la	adopción	de	Twitter	por	las	empresas.	






Los	 resultados	 para	 el	 modelo	 de	 análisis	 de	 la	 intensidad	 de	 uso	 de	 Twitter	 por	 las	
empresas	se	reflejan	y	se	explican	seguidamente:	
Tabla	10:	Resultados	del	modelo	de	análisis	de	la	intensidad	de	uso	de	Twitter	
Variables	 β	 SE	 Wald	 gl	 Sig.	
Constante	 -0,167	 10,133	 0,027	 1	 0,869	
EDADi		 -0,063	 0,0240	 6,804	 1	 0,009	
TAMAÑOi	 0,760	 0,2791	 7,407	 1	 0,006	
PLi	 0,018	 0,0151	 1,483	 1	 0,223	
ALTATECi	 1,070	 0,6684	 2,565	 1	 0,109	
URBANAi	 0,607	 0,7876	 0,595	 1	 0,441	
Fuente:	Elaboración	propia	
En	primera	instancia,	el	contraste	de	significación	de	las	variables	independientes	realizado	















Variables	 β	 SE	 Wald	 gl	 Sig.	
Constante	 2,417	 0,7417	 10,615	 1	 0,001	
EDADi		 -0,024	 0,0169	 2,068	 1	 0,150	
TAMAÑOi	 0,684	 0,1906	 12,878	 1	 0,000	
PLi	 0,027	 0,0098	 7,476	 1	 0,006	
ALTATECi	 0,651	 0,4135	 2,479	 1	 0,115	
URBANAi	 0,925	 0,5125	 3,255	 1	 0,071	
Fuente:	Elaboración	propia	
Primeramente,	 el	 contraste	 de	 significación	 de	 las	 variables	 independientes	 realizado	 a	
través	del	estadístico	Wald	muestra	que	sólo	son	rechazadas	las	hipótesis	nulas	suponiendo	
que	 los	 coeficientes	 beta	 correspondientes	 son	 cero	 para	 las	 variables	 TAMAÑOi,	 PLi	 y	 la	
constante,	 	 ya	que	sus	p-valores	son	 inferiores	al	nivel	de	significación	 (α)	de	0,05.	Por	 lo	
tanto	se	concluye	que:	
• El	 tamaño	 y	 la	 productividad	 laboral	 afectan	 significativa	 y	 positivamente	 la	
influencia	online	alcanzada	en	Twitter	por	las	empresas.	
• Tanto	la	edad,	 la	productividad	laboral,	el	nivel	tecnológico	del	sector	y	 la	zona	no	
influyen	significativamente	el	uso	de	Twitter	por	las	empresas.	
5.6. Discusión	
Después	de	haber	 realizado	 los	análisis	 y	presentado	 los	 resultados	para	 los	 tres	modelos	
propuestos,	 en	 el	 actual	 epígrafe	 se	 discuten	 sus	 implicaciones	 relacionándolas	 con	 el	
modelo	de	adopción	tecnológica	propuesto	en	el	capítulo	3.	
Para	el	modelo	de	estudio	de	la	adopción	de	Twitter	(modelo	1),	los	resultados	indican	que	
su	 adopción	 se	 encuentra	 positivamente	 afectada	 por	 el	 tamaño	 empresarial.	 Es	 decir,	
cuanto	más	 grande	 es	 una	 empresa,	más	 propensa	 es	 a	 adoptar	 Twitter,	 lo	 cual	 está	 de	
acuerdo	con	las	relaciones	positivas	encontradas	entre	el	tamaño	empresarial	y	la	adopción	
y	uso	de	las	TIC	(Twitter	entre	ellas)	(Van	der	Veen	2004;	Meske	y	Stieglitz	2013;	del	Aguila	
Obra	 y	 Padilla-Meléndez	 2006;	 Harland	 et	al.	 2007;	 Premkumar	 y	 Roberts	 1999;	
Michaelidou,	Siamagka	y	Christodoulides	2011;	Thoring	2011;	Hausman	2005).	Por	lo	tanto,	
	 68	
a	 pesar	 de	 que	 la	 creación	 de	 una	 cuenta	 en	 Twitter	 es	 gratuita,	 las	 empresas	 con	más	
recursos	financieros	y	humanos	son	más	tendentes	a	adoptar	Twitter.	Sin	embargo,	podría	
ser	 que	 esto	 fuera	 debido	 a	 que	 las	 empresas	 pequeñas	 esperan	 obtener	 un	 menor	
beneficio	que	las	grandes	con	el	uso	de	este	tipo	de	tecnologías.	
Por	otro	lado,	la	zona	en	la	que	una	empresa	se	ubica	no	parece	influenciar	la	adopción	de	





en	 la	 adopción	 de	 Twitter	 (Kaplan	 y	 Haenlein	 2010;	Wamba	 y	 Carter	 2012;	Michaelidou,	
Siamagka	y	Christodoulides	2011),	cosa	que	parece	sensata	teniendo	en	cuenta	que	no	es	
necesario	 que	 una	 empresa	 pertenezca	 a	 un	 sector	 de	 alta	 tecnología	 para	 abrirse	 una	
cuenta	 en	 la	 red	 social,	 dada	 la	 relativamente	 baja	 complejidad	 tecnológica	 de	 la	misma.		
Tampoco	 influye	 a	 la	 adopción	 la	 experiencia	 de	 las	 empresas,	 la	 cual	 se	 relacionaba	
directamente	con	la	adopción	de	las	TIC	en	los	antecedentes	del	presente	trabajo.	
En	cuanto	al	modelo	de	análisis	de	la	intensidad	de	uso	(modelo	2),	los	resultados	muestran	
que	 no	 sólo	 el	 tamaño	 empresarial	 está	 relacionado	 con	 la	 adopción	 sino	 que	 también	
contribuye	a	un	uso	más	frecuente,	lo	cual	puede	ser	debido	a	que	compañías	más	grandes	
tienen	 mayores	 recursos	 financieros	 (Parveen	 2012)	 y	 además,	 tienen	 una	 mayor	
propensión	 a	 dedicar	 más	 recursos	 humanos	 al	 mundo	 de	 las	 redes	 sociales	 (Meske	 y	
Stieglitz	2013).	Por	otra	parte,	se	ha	obtenido	que	las	empresas	jóvenes	tienden	a	ser	más	
activas	 en	 Twitter	 aunque	 los	 resultados	 para	 el	 modelo	 1	 han	 evidenciado	 que	 no	
presentan	una	adopción	más	alta.	Mientras	que	abrir	una	cuenta	de	Twitter	es	 inmediato,	
ser	 activo	 requiere	 de	 publicaciones	 e	 interacción	 con	 los	 consumidores	 continuamente,	
actividad	 que	 las	 empresas	 más	 antiguas	 no	 parecen	 mantener	 y	 sea	 posiblemente	
atribuible	al	interés	creciente	de	las	empresas	jóvenes	en	aumentar	su	cuota	de	mercado	o,	
a	 la	menor	predisposición	hacia	 las	TIC	de	 los	 trabajadores	de	mayor	edad	que	 se	espera	
que	 predominen	 en	 las	 empresas	 con	 más	 experiencia	 (Van	 de	 Ven	 et	al.	 1999;	 Meyer	
2011).	 Así	 pues,	 suponiendo	 que	 las	 empresas	 con	 más	 experiencia	 tienen	 unos	
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trabajadores	 con	 edades	 más	 avanzadas	 menos	 predispuestos	 a	 usar	 este	 tipo	 de	
tecnologías	debido	al	desconocimiento	de	 las	mismas,	 las	empresas	deberían	 formar	a	 su	
plantilla	 más	 mayor	 para	 que	 hicieran	 un	 mayor	 uso	 de	 Twitter,	 obteniendo	 así	 una	
repercusión	 positiva	 sobre	 la	 productividad	 en	 la	 empresa.	 De	 los	 resultados	 además	 se	
extrae	que	ni	 la	productividad	 laboral,	ni	el	nivel	 tecnológico	sectorial	o	 la	zona	donde	 las	
empresas	se	ubican	influyen	directamente	el	uso	del	Twitter	empresarial.	
Tanto	 los	 resultados	 para	 el	 modelo	 1	 como	 el	 2	 serían	 realmente	 útiles	 para	 Twitter	








online	 más	 alta,	 sin	 tener	 en	 cuenta	 su	 edad,	 nivel	 tecnológico	 del	 sector	 o	 la	 zona	 de	
ubicación.	 Este	 resultado	 sugiere	 que	 las	 empresas	 que	 usan	 su	 fuerza	 laboral	
eficientemente	 suelen	 ser	 productivas	 en	 todo;	 desde	 su	 actividad	 principal	 a	 cuidar	 la	
repercusión	 de	 su	 imagen	 empresarial	 en	 Twitter	 u	 otros	 entornos.	 Por	 otra	 parte,	 las	
empresas	más	grandes,	dado	que	son	normalmente	más	relevantes	en	el	mercado,	tienen	
un	número	mayor	de	consumidores	interesados	en	sus	nuevas	publicaciones.	
Como	 se	 ha	 visto	 en	 los	 tres	 modelos,	 tanto	 la	 adopción,	 la	 intensidad	 de	 uso	 como	 la	
influencia	online	son	independientes	del	nivel	tecnológico	sectorial	en	el	que	las	empresas	
operan,	 lo	cual	 se	podría	 relacionar	con	el	hecho	de	que	 los	beneficios	de	 la	adopción	de	











consistido	 en	 dos	 partes:	 En	 la	 primera	 se	 ha	 llevado	 a	 cabo	 un	 análisis	 cualitativo	 de	 la	
actividad	 de	 las	 empresas	 en	 las	 redes	 sociales	 y	 en	 la	 segunda,	 se	 ha	 sistematizado	 el	
estudio	 con	 el	 análisis	 de	 tres	 modelos	 predictivos	 basados	 en	 las	 características	
estructurales	 revisadas	 en	 la	 bibliografía	 existente.	 Ésta	 ha	 comprendido,	 además	 de	
trabajos	 en	 el	 campo	de	 las	 redes	 sociales,	 de	 estudios	 de	 otras	 tecnologías	 relacionadas	
debida	 la	 relativamente	 escasa	 documentación	 e	 investigaciones	 en	 la	 materia	 por	 su	
carácter	novedoso.	
El	aspecto	diferenciador	del	trabajo	consiste	en	la	posibilidad	de	estudiar	los	tres	aspectos	
considerados	 del	 Twitter	 empresarial	 de	 una	 manera	 neutra	 empleando	 modelos	
explicativos	 complementando	 lo	 que	 otros	 estudios	 han	 realizado.	 Así	 pues,	 dichas	
investigaciones	 se	 basaban	 principalmente	 en	 encuestas	 sobre	 las	 intenciones	 de	 los	
managers	 frente	a	 las	redes	sociales,	en	 las	cuales	pueden	haber	sesgos	o	también	puede	
darse	que	el	manager	declare	las	intenciones	más	que	los	hechos	que	realmente	se	llevan	a	
cabo.	
El	 estudio	del	 contenido	de	 los	 tweets	de	 las	empresas	 reflejó	que	el	 tipo	de	 tweets	más	
comunes	 publicados	 por	 las	 mismas	 son	 aquellos	 donde	 se	 publica	 contenido	 visual	
(imágenes	 o	 vídeos),	 links	 a	 páginas	 externas	 como	 complemento	 de	 información	 y	
mensajes	 donde	 las	 empresas	 difunden	 información	 sobre	 sus	 nuevos	 productos	 o	
proyectos.	 En	 un	 segundo	 plano	 quedan	 relegados	 los	 tweets	 donde	 las	 empresas	 hacen	
ofertas,	promociones,	sondeos	o	interactúan	con	los	usuarios	de	cualquier	otro	modo.	
Por	 otra	 parte,	 los	 análisis	 cuantitativos	 realizados	 revelaron	 que	 algunas	 características	
estructurales	 en	 las	 empresas	 influencian	 la	 adopción,	 el	 uso	 de	 Twitter	 y	 la	 influencia	
alcanzada	en	él.	Mientras	que	el	 tamaño	empresarial	 está	positivamente	 relacionado	 con	
cada	uno	de	los	tres	aspectos	considerados	de	Twitter,	 la	edad	de	las	empresas	sólo	tiene	
un	 efecto	 negativo	 en	 la	 intensidad	 de	 uso	 de	 Twitter	 y,	 la	 productividad	 laboral	 en	 la	
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empresa	sólo	tiene	un	efecto	positivo	en	la	influencia	online.	Esta	investigación	representa	
un	 nuevo	 punto	 de	 vista	 que	 complementa	 otros	 estudios	 relacionados	 basados	 en	
encuestas	tales	como	Heller	Baird	y	Parasnis	(2011)	o	Wamba	y	Carter	(2012).	
También,	este	trabajo	es	un	primer	paso	para	entender	como	las	empresas	adoptan	y	usan	
Twitter	 en	 realidad.	 Futuras	 investigaciones	 deberían	 explorar	 más	 a	 fondo	 como	 la	
productividad	 laboral	 es	 trasladada	 en	 influencia	 online	 y	 comprobar	 si	 existe	 un	 efecto	
feedback,	a	través	del	cual	la	influencia	online	mejora	la	eficiencia	de	una	empresa.	
Este	 TFG	 presenta	 una	 serie	 de	 limitaciones	 que	 se	 deben	 señalar.	 En	 primer	 lugar,	 los	
hallazgos	de	este	estudio	no	deben	ser	generalizados	ya	que	se	debe	tener	en	consideración	
que	 la	 muestra	 empleada	 recoge	 sólo	 empresas	 manufactureras	 de	 la	 Comunidad	
Valenciana	y	por	lo	tanto,	para	otras	regiones	o	áreas	las	conclusiones	obtenidas	podrían	ser	
distintas.	Queda	aquí	una	puerta	abierta	para	que	posteriores	estudios	con	más	recursos	de	
investigación	 y	 muestras	 más	 grandes	 realicen	 análisis	 multi-región	 para	 relacionar	 los	
resultados	con	implicaciones	directas	para	la	gestión	empresarial.	En	segundo	lugar,	existe	
un	 desfase	 temporal	 en	 la	 muestra	 entre	 los	 estados	 financieros	 que	 sirven	 como	 base	
(correspondientes	 al	 ejercicio	 2012)	 y	 los	 datos	 de	 Twitter	 recogidos	 manualmente	
(septiembre-octubre	del	2014).	Esto	es	fruto	de	los	amplios	plazos	de	registro	de	las	cuentas	
anuales	y	la	tardanza	en	subirlos	telemáticamente	en	las	bases	de	datos	a	las	que	se	tienen	
acceso.	 Asimismo,	 un	 análisis	 que	 tuviera	 dicha	 información	 referenciada	 en	 un	 mismo	
intervalo	de	tiempo	podría	superar	esta	segunda	limitación.	En	tercer	lugar,	cabe	remarcar	
que	 el	 objetivo	 del	 trabajo	 no	 es	 ni	 calcular	 la	 probabilidad	 de	 que	 una	 empresa	 tenga	
cuenta	en	Twitter,	ni	predecir	el	número	de	publicaciones	en	el	Twitter	 corporativo	en	el	
último	 mes	 ni	 tampoco	 el	 número	 de	 seguidores.	 En	 cambio,	 la	 propuesta	 de	 los	 tres	




Twitter	 en	 las	 empresas	 influyen	muchos	más	 factores	 además	de	a	 los	que	 se	ha	 tenido	
acceso	 en	 este	 estudio.	 Por	 ejemplo,	 se	 espera	 que	 la	 estructura	 organizativa	 de	 las	
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Exploring the determinants of firms’ Twitter
adoption, use intensity and online influence
Robert Selles, Desamparados Blazquez and Josep Domenech
Abstract
Purpose
The objective of this paper is to determine which business structural charac-
teristics (size, age, productivity, technology level and area) affect the adoption of
Twitter by companies, as well as their use intensity and online influence.
Design/methodology/approach
Data regarding 405 manufacturing firms within the Region of Valencia (Spain)
were collected from their financial statements and Twitter accounts and, three
regressions were proposed to assess the effect of firm structural characteristics on
Twitter adoption, use intensity and online influence.
Findings
The results suggest that the determinants of Twitter adoption, use intensity
and online influence differ. Young firms are likely to use Twitter more intensively
despite not translating this into greater online influence, which is mainly affected
by labor productivity.
Originality/value
This is the first study to analyze the actual pattern of adoption and use inten-
sity of corporate Twitter in manufacturing firms, complementing previous research
ANEXO:	ARTÍCULO	CIENTÍFICO	PUBLICADO	
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based on managers’ intentions.
Keywords (up to 10): Social media, Twitter, Online influence, Technology
adoption, SNS intensity.
Paper type: Research note.
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1 Introduction
Before the inception of the Internet, companies were able to control the information
available about them through strategically placed press announcements and good public
relations managers (Kaplan and Haenlein, 2010). However, Web 2.0 totally changed
their control over this information (Mangold and Faulds, 2009), particularly because of
the arising of social networking sites (SNS) and their potential to provide ‘user-generated
communication’. Now, customers post their experiences and thoughts about any product
on SNS, with companies having limited ability to alter them. Hence, customers are no
longer merely passive recipients in the marketing process but participants on social media
with a tremendous impact in firms’ reputation and potential gains (Kietzmann et al.,
2011; Kaplan and Haenlein, 2010). In this context, Twitter is the leading microblogging
SNS. It is the 8th most popular and regularly visited web site in the world1 with about
284 million users who are active monthly and send on average 500 million tweets per day.
Despite its popularity and widespread adoption by individuals, companies face impor-
tant barriers to include Twitter and other SNS in their corporate strategy. One of these
barriers could be related to the ICT component of social media, which combined with a
lack of staff familiarity and technical skills may prevent firms from effectively adopting
them (Michaelidou et al., 2011).
When using SNS, the main objective of companies is to connect their brand to cus-
tomers, making them feel part of a community (Baird and Parasnis, 2011). However,
the mere presence of a company on SNS is not enough, as an active management of
firm’s online activities is required to spread information on its products and services. In
this regard, the effective use of SNS has demonstrated to involve increased returns and
1Source: alexa.com
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efficiencies in marketing activities (Kim and Ko, 2010), although effective metrics for
measuring their returns are still to be developed (Thoring, 2011).
Previous research on the corporate use of Twitter focused on surveying the intentions
and practices of businesses on SNS (Baird and Parasnis, 2011; Michaelidou et al., 2011;
Wamba and Carter, 2013). However, little is known about the actual adoption of corpo-
rate Twitter and the structural determinants of its use intensity. This paper attempts
to fill this gap by analyzing three aspects of the real use of Twitter by 405 manufactur-
ing firms. Particularly, it addresses which firms’ structural characteristics contribute to
the adoption of Twitter, usage intensity and their relation with greater business’ online
influence.
The remainder of this paper is organized as follows: Section 2 discusses background
information on the use of social media and technology adoption, section 3 presents the
main features of the data set and provides descriptive statistics, section 4 introduces the
econometric models and discusses the estimation results and finally, section 5 draws some
concluding remarks.
2 Theoretical background
Research on the determinants of SNS usage is still at an embryonic stage, given its
recent explosion. However, its adoption could resemble the adoption of other ICT-related
innovations.
Size Firm size has shown to be positively related to the use of technology and the
adoption of innovative technologies (Aguila-Obra and Padilla-Mele´ndez, 2006; Premku-
mar and Roberts, 1999). This is due to the fact that large firms have the budget, expertise
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and economies of scale to adopt new ICTs (Meske and Stieglitz, 2013). However, in the
particular case of SNS, Michaelidou et al. (2011) found no relation between size and
usage.
Age Oldest firms tend to show lower innovative probabilities (Huergo and Jaumandreu,
2004), as with increasing age comes bureaucratic procedures that often constrain inno-
vation (Van de Ven et al., 1999). Futhermore, firms born in the digital era and with
younger managers are expected to adopt ICT-based innovations quicker.
Labor productivity Labor productivity as well as the level of training of the workforce
are usually associated with the innovation capacity of companies. In particular, they are
positively related to higher adoption of ICTs (Giunta and Trivieri, 2007). Thus, the same
relation is expected to be found in the specific case of SNS.
Industry technology level High technology firms are usually related to more inno-
vative practices (Heavey and Simsek, 2013), so the adoption of innovations by them
are expected to be faster. However, for the particular case of ICTs, Kaplan and Haen-
lein (2010) found that the company sector does not influence the adoption of technology.
Therefore, the impact of the industry technology level on the adoption of SNS is unknown
a priori.
Area Although the environment in which a firm is located may bolster or undermine
the innovation process, previous research studies are inconclusive about the influence
of firm location on the adoption of ICTs. On the one hand, there are several studies
which showed that businesses in rural areas are more likely to adopt Internet-related
technologies because this is a way to overcome the disadvantages of being far from most
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customers (Domenech et al., 2014; Forman et al., 2005). On the other hand, Wamba and
Carter (2013) found that, in the particular case of Twitter, firms in urban areas are more
likely to adopt it.
The present study aims at exploring how the described variables affect the adoption
and use intensity of Twitter by companies, as well as the online influence earned with
this activity. With this exploration, similarities and differences in the adoption of other
ICTs can be found.
3 Data
The sample for this study, which consists of 405 manufacturing firms (mainly SMEs)
within the Region of Valencia (Spain), was randomly retrieved from SABI2. As does the
following firms’ structural and financial variables besides from INE3:
• SIZE: Continuous variable measured as the logarithm of the number of employees
in a firm.
• AGE: Continuous variable measured as the number of years since a firm’s founding.
• LP: Continuous variable, representing firm’s labor productivity, measured as the
value added per employee.
• HIGHTECH: Dichotomous variable that takes a value of 1 when a company belongs
to a High or Medium-High Technology industry, and 0 otherwise. It is based on
the NACE Rev. 2 at 2-digit level classification for the technological intensity of
manufacturing firms (Eurostat, 2014).
2SABI: Sistema de Ana´lisis de Balances Ibe´ricos. It is published by Bureau Van Dijk and includes
information on the financial statements of more than 1.2 million of Spanish firms
3INE: National Statistics Institute in Spain
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• URBAN: Dichotomous variable that takes a value of 1 when a firm’s headquarters
are located in an urban municipalty, and 0 when they are in a rural area according
to the OECD definition.
This information was complemented with information about the use of Twitter by
companies. To do so, we manually searched for and analyzed each firm’s Twitter account.
Specifically, we gathered the following variables:
• TW ACCOUNT: Dichotomous variable that takes a value of 1 when a firm has a
Twitter account. This represents the adoption of Twitter by a company.
• TWEETS: Count variable that measures the number of tweets which were posted
on a firm’s Twitter account within the last month. It is related to the use intensity.
• FOLLOWERS: Count variable that measures the number of followers that a com-
pany has on Twitter. It is related to a company’s online influence.
Table 1 exhibits some descriptive statistics for the whole dataset, for Twitter and
non-Twitter users. It shows that the Twitter adoption is still low across manufacturing
firms, as only 13% of them have an active Twitter account. It can also be observed that,
on average, companies which engaged with Twitter are larger, older and slightly more
productive. Regarding location, both subsets of firms are mainly located in urban areas.
– Insert Table 1 here –
4 Analyses and results
To study the determinants of companies’ adoption and usage of Twitter, as well as of
their influence in this social network, three regression models were proposed.
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Model 1 seeks to explain the adoption of Twitter by companies:
TW ACCOUNT = f(AGE,SIZE,LP,HIGHTECH,URBAN) (1)
Model 2 examines the determinants of Twitter use intensity:
TWEETS = f(AGE,SIZE,LP,HIGHTECH,URBAN) (2)
Lastly, Model 3 studies the online influence achieved by companies:
FOLLOWERS = f(AGE,SIZE,LP,HIGHTECH,URBAN) (3)
Model 1 is based on a logistic regression due to the binary nature of the dependent
variable. For Models 2 and 3, two negative binomial regressions were used, since the
dependent variable is a count and the data showed overdispersion (Ryan, 2009).
- - Insert Table 2 here - -
Table 2 shows the results for the estimation of the proposed models. The estimation
results for Model 1 indicate that, despite being free of charge, the adoption of Twitter
is positively affected by firm size. That is, the larger a firm is, the more likely it is to
adopt Twitter. This is in line with previous works that found a positive relation between
firm size and ICTs adoption and use (Premkumar and Roberts, 1999; Aguila-Obra and
Padilla-Mele´ndez, 2006; Meske and Stieglitz, 2013) and particularly, between size and
Twitter adoption (Thoring, 2011). However, the area in which a company is located does
not seem to influence the adoption of SNS, unlike what Wamba and Carter (2013) found.
Regarding Model 2, the estimation results exhibit that not only is firm size related to
the adoption of Twitter, but also contributes to a more frequent use. Younger companies
also tend to be more active on Twitter although results for Model 1 evidenced that they
do not present a higher adoption. While opening a Twitter account is immediate, being
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active requires posting and interacting with customers continuously, activity which older
firms do not seem to mantain. This could be due to the increased interest of younger
firms to increase market share, or to the generally lower predisposition for ICTs of the
older workforce, which could be mainly driven by older SMEs staff (Van de Ven et al.,
1999; Meyer, 2011).
Finally, results for Model 3 evidence that larger and more productive firms usually
have an increased online influence, regardless of the age of a company. This result suggests
that firms that use their workforce efficiently also manage to use Twitter more efficiently.
Estimation results also show that the adoption, use intensity and online influence
are independent from the sector technology level in which the firm operates. This could
be related to the fact that benefits from adopting Twitter are equally applicable across
sectors and to the relatively low complexity of adopting SNS.
5 Conclusions
This paper explored the actual adoption and use of corporate Twitter by manufacturing
firms. The analyses revealed that the adoption and use of Twitter by firms have different
structural determinants. While firm size is positively related to each of the three con-
sidered aspects of Twitter, firm age only has a negative effect on Twitter use intensity,
and firm labor productivity only has a positive effect on online influence. This research
represents a new point of view that complements other studies in the related literature,
which are mainly based on surveys about managers’ intentions.
Also, this work is a first step to understand how companies actually adopt and use
Twitter. Future research should explore further how labor productivity is translated into
online influence and check whether there exists a feedback effect, in which online influence
90	
improves a firm’s efficiency.
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Table 1. Descriptive statistics
All firms Twitter users Non-Twitter users 
Mean SD Mean SD Mean SD 
SIZE 2.2647 1.14547 2.7047 1.12897 2.1954 1.13419 
AGE 20.4301 10.95124 22.9168 12.63225 20.0386 10.63045 
LP 36.79 32.632 37.31 20.618 36.71 34.163 
URBAN 0.7960 0.40350 0.7963 0.40653 0.7959 0.40362 
TW_ACCOUNT 0.13 0.017 1 0 0 0 
TWEETS - - 11.33 3.595 - - 
FOLLOWERS - - 383.76 154.105 - - 
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Table 2. Estimates of the effect of the firm characteristics on Twitter adoption and use
Model (1) (2) (3) 





































Standard errors in parentheses 
∗	p	≤	0.1,	∗∗	p	≤	0.05,	∗∗∗p	≤	0.01	
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